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ABSTRAKT

Préce se zabyva vnimanim reklam s moralnim apelem danych komercnich spolecnosti. Jsou
zde uvedeny teoretickd vychodiska spojend s procesem moralizace, kterého se znacky
prosttednictvim svych reklam dopoustéji. V souvislosti s tim se objevuji rozporuplné
nazory, jaké pocity takové reklamy mohou vzbuzovat a, jak se spolecnost stavi k tomu,
ze ziskové znacky jsou zadavateli tohoto typu reklamy. Pravé na téchto faktorech jsou
zformulovany vyzkumné otazky této prace. Tyto faktory tvofi v praci vyzkumné otazky.
Nasleduje realizace kvalitativniho vyzkumu ve formé strukturovanych rozhovori
s respondenty generace narozené v letech 1968-1983. Vysledkem je vymezeni pocitl
a postoji dotazovanych, které je doprovdzeji. Déle nézori na ,,mordlni vychovu*

komerénich znacek a dalsi faktory, které celé téma ovliviiuji.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, reklama, reklama s moralnim apelem, moralni
apel, socialni marketing, apely v reklamé¢, spolecenskd odpovédnost firem, moralni

psychologie v reklamé

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the perception of advertisements with the moral appeal
of specific commercial companies. The text provides theoretical background associated with
the process of moralization, which brands commit through their ads. In connection with this,
there are conflicting opinions about what feelings such advertising can evoke and how
the company approaches the fact that it is profitable brands that are the creators of such
advertisements. These factors form research questions in the thesis. This is followed with
the implementation of qualitative research in the form of structured interviews with
respondents of the generation born in 1968-1983. The result is a definition of feelings and
attitudes that accompany them, an opinion on the "moral education" of commercial brands

and other factors that affect the whole topic.

Keywords: marketing communication, advertising, advertising with a moral appeal, moral
appeal, social marketing, appeals in advertising, corporate social responsibility, moral

psychology in advertising
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UvVOD

Socialni reklamu typickou pro neziskovy sektor zacina v jisté podob¢ pouzivat stale vice
komer¢nich znacek a spolecnosti. Upozornuji a apeluji v nich na spolecenské a moralni
problémy tykajici se rasismu, sexismu, zivotniho prostiedi a jinych, byt’ nejsou institucemi
nebo jinymi organy piedurenymi k témto aktivitim. Na tuto skutec¢nost odkazuji rizné
nazoroveé stiety, které se objevuji u piilezitosti zvefejnéni reklam s moralnim apelem.
Zadavateli téchto reklam jsou spolecnosti ryze ziskové. Jednaji tak proto, ze chtéji napomoct
svému brand image, nebo sleduji tim jiny zdamér? Vnimani tohoto konkrétniho typu reklam
a spojitost moralnich probléma s komeréni znackou zatim neni obvyklou polozkou
na seznamu ¢eskych vyzkumnych agentur. Pro vySe uvedené diivody bude prave toto téma

nasledné zpracovano v této bakalarské praci.

7w

Teoreticka ¢ast prace se bude vénovat marketingu z pohledu moralni psychologie
v obecné rovin€. Budou zde zminény souvislosti se spolecenskou odpovédnosti firem,
samotnou moralkou a moralnim apelem v marketingové komunikaci. Dale tato ¢ast poskytne
vhled do zakladnich fyziologickych zdkonitosti vnimani, ale také poskytne vhled do tvorby
postoji  z psychologického hlediska. Treti kapitola bude jiz konkrétné¢ pojednavat
o dosavadnich nazorech na reklamy s moralnim apelem komercnich spolecnosti. Posledni

kapitola teoretické ¢asti vymezi podklady pro Setfeni v rdmci této prace.

Cilem dotaznikového Setfeni bude vymezit spole¢né faktory ve vnimani komunikace
s vyuzitim moralnich apelti vybranych spole¢nosti danou cilovou skupinou. To znamena
nalézt obdobné pocity a postoje, jaké spotiebitele doprovézeji u zhlédnuti reklam
s moralnim apelem, zjistit, jaké faktory jsou pro né stézejni, v jakém kontextu a jaky nazor
maji na ,,moralni vychovu“ komer¢nich spolecnosti. Data ziskana z Setfeni mohou slouzit
jako namét pro vétsi vyzkum, z hlediska poctu respondentil 1 vybéru jinych cilovych skupin.
Minimdlné je lze pouzit jako urc¢ity vhled do problematiky pro start-upy, spole¢nosti,

které maji v imyslu vyuzivat moralni apely ve své komunikaci.

Pro dosazeni cile a naplnéni praktické casti této prace budou pouzity kvalitativni
vyzkumné metody rozhovort s respondenty a nasledné tematickd analyza jako metoda
vyhodnocovéni dat. Soucasti této Casti budou i1 navrhy a doporuceni, a déle také kapitola

zodpovidajici navrzené vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING Z POHLEDU MORALNi PSYCHOLOGIE

Otazky ohledné moralky se dennodenné promitaji do riiznych Zivotnich situaci. Na kazdém
kroku lidé délaji dana rozhodnuti, chovaji se dle svych piesvédceni a u vykonavani svych
profesi se opiraji o ustilené etick¢é kodexy nebo dodrzuji néjakou pracovni moralku.
McKinley uvadi, Ze v pfipadé marketingu, stile vice spolec¢nosti klade diraz na tyto
nalezitosti spolu se strategii socialni odpovédnosti podnikit (CSR). Zda se, Ze zasady etiky
a CSR nejsou dalsim typem luxusu, ktery si mtize dovolit jen n€kolik vybranych organizaci,
od kterych se toto vylozené oc¢ekava. Pro spolecnosti se rychle stava nutnosti, aby moralni

aspekty formulovaly a implementovaly napfic¢ vSemi aktivitami (2012, s. 1).

S touto zamyslenou realitou nesouhlasi Jacksonova, ktera tvrdi, Ze moralka je svym
zpisobem luxus, ktery si mohou dovolit jen spolecnosti se stabilni pozici na trhu, spole¢nosti
bez podstatnych obav pted konkurenci nebo firmy cilici na spole¢nost, ve které jsou moralni
zalezitosti zasadni a které po téchto aspektech dychti (1999, s. 5). Vstupy do etiky a CSR
byly vytvofeny obchodniky, jsou vSak spiSe vyjimkou nez pravidlem. Tato skute¢nost
se musi zmé&nit, aby marketing a komunikace mély alespoii n¢jaky vyznamny dopad nebo
podstatny uc¢inek. Lze tvrdit, Ze kazdy nastroj marketingové komunikace je schopen predavat
etické poselstvi spolecnosti a prispivat k jeji image a jakési spravedlnosti znacky

(Green, 2009).

Realitu kazdy z autorti vyklada jinym zplsobem. Interpretaci faktu, Ze je myslitelné
zavést etiku a socidlni odpovédnost v kazdé marketingové strategii oslovovanim cilovych
zakaznikl, lze ale nalézt ve vypovédich vSech uvedenych. Green dale poukazuje také
na mozny vyvoj pfi¢iny vyuziti moralky v marketingu obecné. Kapitalismus 21. stoleti
potieboval a potiebuje zdsadné obnovenou moralku, ktera ho podpofi. Prizkumy diisledné
ukazuji hospodafsky pokrok a ocekdvany narist kvality Zzivota. Vysvétluje,
ze z materialistické perspektivy je spolecnost, pfinejmenSim v rozvinutém svété, obecné
na lepsi urovni nez pfedchozi generace. Zasluhou toho je pomérné neprtihledny a neeticky
zpisob, jakym firmy postupovaly a nadéle postupuji. Marketing nepochybné hral hlavni roli
ve vytvareni bohatstvi, ale nasledkem jeho rozSiteni doSlo také k negativnimu vniméni
znacek Ci spole¢nosti. Kolaps vnimané davéry plati pro svét podnikéni v §irSim smyslu,
protoze divéra klesla obecné v rdmci rodinného zivota a socidlnich vztahii
(2009, The New Statesman). Jsou tedy vlibec spottebitelé nuceni se moralkou v kontextu
svého Zivota zabyvat, tj. pohlcovat moralni tematiku komer¢nich sdéleni? Nemuseli by,

kdyby byla odpovéd’ na tuto otazku jednoducha. Ale neni to tak, alesponi ne vzdy. Nemuseli
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by, kdyby tato odpovéd’ neméla prakticky vyznam — kdyby si lidé bez ni skvéle poradili.
Moralné spravné postupy a metody fizeni v ekonomickém zivoté jsou ty, které jsou
slucitelné s moralnimi ctnostmi. Moralni ctnosti jsou charakterové vlastnosti, dispozice,
které¢ kazdy z nas potfebuje: pomahaji ndm tvotit ispésné firmy, jejichz praxe bude v souladu
a podnikaji v bouflivém ekonomickém a politickém ,klimatu“, mohou mit jisté vytky
k t€émto abstraktnim tvrzenim moralistii o ctnostech. Spise se zajimaji o odpovéd’ na otazku,
jak praktikovat tyto ctnosti (pokud vubec) v obtiznych podminkach trzni soutéze

(McKinley, 2012).

S ptikladem takové ctnosti pfichdzi moralisté se slovy: zadna spole¢nost nemuze
ptetrvat bez divéry. Locke oznadil tuto ctnost ,,poutem spolecnosti, na§ kazdodenni Zivot
je katalogem uspéchi v projevovani davéry — to plati 1 pro spotiebitelsky sektor,
kde by se spolecnost bez divéry neposunula ve vyménném obchodu, a tudiz ani v oblasti
marketingu do takové miry, jaka je znama dnes (Hollis, 1999). Existuje tedy dispozice,
kterd umoznuje firmdm oznacovat se za divéryhodny zdroj, ale vystaci si spolu s jinymi

dispozicemi pro stavéni se do role moralni proklamace?

Role marketingové komunikace se stava evidentni v pfipadé, kdy toto etické
amoralni usili je vklddano do komunikacnich sdé€leni, které jsou nasledné adresovany
vetejnosti. Ve skute¢nosti moralni iniciativy nékterych spolecnosti nedosahly pozadovanych
ucinki, jednoduse kvili absenci u¢inné komunikace, zde je tfeba rozhodnout, jestli
je marketing ztracenou silou, nebo zachrancem v oblasti pfedavani moralnich a etickych

hodnot vetejnosti (McKinley, 2012).

Z uvedenych zdroju vyplyva, Ze moralni aspekty jsou zadouci a mély by byt soucasti
samotného prostiedi spolec¢nosti a pfedevsim také soucasti marketingovych vystupt, kterym
se tato prace bude zejména vénovat. Pokud tedy etika a moralka tvoii nebo by mély tvofit
zdklad pro komunikaci znacek, jsou vyuZity opravnéné? NevyuZivaji firmy tematiku
mordalnich problému ve svych sdélenich, ve snaze ovlivnit chovani zédkaznika a plnit svijj
primarni cil: zvySeni zisku? Soucasné€ si timto pfipisuji ,,pravo* na to apelovat, ovliviiovat

a potazmo ménit nazory na dany feSeny moralni problém.

Snahu o vlastni zdjem v marketingu povazuji za moralné zavrzenihodnou, zejména
pokud je to definovano uzce: zaméteni na efektivitu ziskll, mj. 1 vyznamni etici Laczniak
(1993), Pratt (1994) ¢i Smith (1995). Naznacuji, Ze pokud bude toto pfemysleni nahrazeno,

bude to mit v disledku pozitivni dopad na mordlku jedince. Obhajuji, aby marketéfi
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pouzivali etické principy ,,vhodnym* zptisobem, pticemz tvrdi, ze by mély byt prozkoumany
deontologické a utilitarni principy, tedy principy fikajici ,,jak by to mélo byt®, fidici se
nejvyssi povinnosti a principy, které kladou diiraz na uzitecnost a prospésnost. Dale tvrdi,
ze by tyto principy mély byt uvedeny ve vztahu k rozhodovacimu kontextu a smichany do
spravné konzistence. Napiiklad tam, kde by ¢innosti marketingovych agentii mohly mit
predvidatelny a potencidlné zdvazny dopad na jednotlivce, by mélo byt dbano na jednani dle

pevnych zasad a povinnosti, tedy v souladu s deontologickym uvazovanim (Bentham, 1834).

V ptipadé€, Ze se spoleCnosti poustéji do marketingovych aktivit s problematikou
moralky, mohou byt posouzeny také zpohledu tzv. jevu ,noetick¢ého lajdactvi
(Hume, 1975). Spolecnosti a jejich plisobeni v oblasti marketingu jsou dle celkovych
mordlnich zédsad stavény do pozice lajdaki, ktefi si mohou v jistych okolnostech myslet,
ze dany ukon, ktery se jevi jako neloajalni, neeticky postup, zieteln€ vynéasobi jejich majetek.
Zaroven tito ,lajdaci“ jsou srovnatelni sjinymi firmami, které délaji totéz.
Tzv. ,,mezni moralnost“, tj. vykonavani aktivit v souladu s pseudomoralkou, je mnohdy vice
Skodliva, nez samotné poruSovani prava. Zptsobuje mj. to, ze poctivi podnikatelé konkuruji
lidem, ktefi obrazné fe€eno balancuji na hranici prava, anebo v hor§im ptipadé ztroskotaji
ajsou sami nuceni je nasledovat (Jacksonova, 1999). Myslenku dopliuje De George,
ktery ptedpoklada, Zze podnikdni bez ohledu na osobni nebo profesni etiku ve své podstaté
niveluje jakékoliv dal§i moralni a etické snahy ovlivnit, apelovat ¢i nastifiovat problémy

vetejnosti (1993, s. 43).

1.1 Odpovédnost a moralka marketingovych tviirci

Moralka, ve smyslu odpovédnosti za provadénou nabidku zakaznikovi, je nepostradatelnou
vlastnosti spolecnosti a jednotlivych marketéra, ktefi se podileji na tvorbé komunikacnich
sdéleni. Podnikatelskd etika se v souCasnosti stale vice zaobird celkovym pojmem
spolecenské zodpovédnosti (Luknic¢, 1994). Aplikace vSeobecné teorie moralky a principy
spravedlnosti v marketingu, je kone€nym bodem, s nimZ maji autofi problém identifikovat
marketingové procesy jednotliveli a marketingové procesy v korporacich. Moralka je dle
tradi¢nich zdroji spojovadna spiSe s individudlnimi nez se spolecenskymi strukturami
(Krninska, nedatovano).

Medidlni a marketingovi profesiondlové travi spoustu ¢asu rozhovorem o tom,

jak délat véci spravné. Odpovidaji na otdzku, ¢im to je, Ze konzumenti hromadnych

sdelovacich prostredki setrvavaji v hledani chyb tykajicich se etiky Sititelt zprav, informaci
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a zabavy. Dodavatele masové komunikace, tedy i reklamy, mohou vést k dosavadnimu
jednani dva divody. Jednim z nich je zvlaStni povinnost pro etické chovani, kterym bézni
obc¢ané disponovat nemusi. Druhym je specidlni vyjimka ze zakladnich moralnich zéasad,
které ostatni musi pfijmout, a obdrZeni vstupenky na pomysiné ,,bezplatné trzisté napadi

(Bivins, 2003).

S otazkou, zda dodavatel¢ reklamy maji v popisu prace poukazovani na moralni
dilemata ve svych sdélenich, Bivins dale rozviji, Ze vSichni jsou pravdépodobné nachylni
k nespoctu etickych dilemat v kazdodennim zivot€. Stejné tak, ne-li vic, prikladaji dilezitost
a pozornost tomu, co hlasaji reklamy v kontextu moralky. Moralni dilemata, kterym
jednotlivei kazdy den Celi, pochopitelné nemusi nebo nemaji mit vliv na velky pocet lidi.
Ale rozhodnuti vykonného feditele reklamy zobrazovat reklamu, kterd apeluje na osvétu

v kontextu nasili na Zenach, ovliviiuje nejen agenturu a inzerovany produkt. (2003, s. 4)

Z vyse uvedené uvahy, je logické, Ze rozhodnuti znacek, firem, které produkuji dana
propagacni sdéleni, by méla byt opravnéné podrobena blizsi kontrole. Je znamo, Ze tviirci
jednaji, aby informovali o zaleZitostech, o kterych bézni obcané nemaji tolik znalosti nebo
o daném problému nepifemysleji tak casto. Téméf vSechny formy médii, zurnalistika,
reklama a public relations, vykonavaji vetejnou sluzbu vytvarejici ,,misto pro informace*
s marzi. Pravdivost této ,,vefejné sluzby* je vSak vzhledem k mnozstvi kritiky, ktera je dnes
kladena na vSechny formy médii, ponékud zavad¢jici (Bivins, 2003). Kdo jsou tedy lidé
na vedoucich pozicich nebo v marketingovych oddé€lenich ziskovych a komercnich firem,

aby pfispivali k jakési ,,ndpravé spolecnosti*?

1.2 Moralni apely v marketingové komunikaci

Cilem i tlohou marketingu je nalezeni rovnovahy mezi z4jmy firmy a uspokojovanim potieb
zdkaznika, a to mezi jinymi prostiednictvim reklamy, propagace. Diky reklamé,
¢1 jinému ndstroji marketingové komunikace, je =zdkaznik jakymsi zplsobem
ptedpfipravovan k uvédomeéni si dané potieby, kterou spusti chut’ tuto potfebu uspokojit
(Svetlik, 2018). Obsazené reklamni apely obvykle pfedstavuji chytlavé a nezapomenutelné
fraze, které jsou postaveny na estetickych a normativnich prvcich a vytvareji jasny
zamger: jsou urceny k vyvolani pozitivniho hodnoceni (Dimofte, 2007) a ofekavani uzitku
nebo spokojenosti s produktem ¢i sluzbou (Plassmann, 2008). Tradicné se mé za to, ze
rozhodnuti vychéazeji zracionalniho hodnoceni alternativ s piihlédnutim k jejich

oc¢ekavanym individualnim hodnotam (Sanfey, 2008). Z ekonomického hlediska je jednou
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funkci reklamnich sloganti vnéj$i podnécovani k urcitému chovani pii koupi produktu.
Reklama vSak miize nejen zmeénit takové umysly chovani, ale také upravit presvédceni nebo

postoje a vytvaret predsudky (Simmank, 2020).

To, co je stézejni tuto pro praci je fakt, ze spotiebitel u prilezitosti zhlédnuti jisté
reklamy miize byt sekundarné ,.krmen* také moralnimi apely. Diky nim jsou mu nastinény
a pfipomenuty spolecenské problémy, které potazmo nesouvisi s danym produktem.
Tyto apely jsou vyuzivany korporacemi ke sd€lovani riznych nazort a také ke ziejmému
komentovani  vefejného déni a zélezitosti ryze spoleCenského charakteru.
Moralni pfitazlivost sdéleni a odbornost jsou vyznamnymi strategiemi ziskdvani zakaznika

(Krninska, nedatovéano).

Podstatou moralnich apelt je vyvolat moralni odezvu napt. ve vztahu k ekologii,
pomoci potfebnym lidem aj. (Kotler, 2001). V dneSnim svéte je spousta moralnich a etickych
apeli, které mohou, ne-1i musi, byt propagovany. Marketingovy ,,must have* roku 2019
je popsan dvéma slovy, a to jsou moralni marketing. Je to nesmirn¢ dilezity smér, zvlaste
kdyz zakaznici ocekévaji vice nez kdy jindy od znacek a firem, které si mnohdy na zaklad¢
reklamy vyberou. Moralni marketing, je marketing postaveny na etickém (moralnim)
pohledu nebo postoji. Moralni marketing neni spolecenska odpovédnost podniki (CSR),
1 kdyz urcit¢ dobie spolupracuji. Na rozdil od CSR, kterd jsou zaméfend na vetejna
partnerstvi, jez zlepSuji komunitu kolem podniku (v nadéji, Ze ziskaji pozitivni PR),
vyzaduje moralni marketing zaujeti postoje k problému, ktery zanech4 dopad na publiku
prostiednictvim moralnich sdéleni, jeZ rezonuji s jejich zakladnimi virami. Dodava,
ze pokud znacka nasko¢i do vlaku marketingu moralky, zaméry musi byt Cisté. Stejné jako
u iniciativ CSR, pokud vefejnost uciti maly naznak sobeckych zamérd, ,,sni vas zaziva™

a firma se mizZe stat ptikladem varovného pfib&hu (Rathjen, 2019).

Kriticky pohled na jakékoliv reklamni apely, tudiz i ty moralni, poskytuje Smith,
opiraje se o vyttibené ,napéti“ v etickém marketingu (resp. jakychsi konflikt, krizi).
V diskusi na téma napéti, tykajiciho se spotiebitelské autonomie versus marketingové

efektivity, je uvedena: zavadgjici reklama, klamava cena, a apely na emoce a moralku.

V kazdém z té€chto prvki se obchodnici pokouseji zlepSit i¢innost tim, ze manipuluji
zpusoby  uvazovani  spotifebiteli  prostiednictvim  nedostateCnych  informaci
nebo nepfiméfeného emocniho tlaku, ¢imZ poruSuji autonomii spotiebitelt (2012, s. 82).
McKinley v souvislosti s moralnimi apely poukazuje také na adresovani téchto apelt.

Nastroje marketingové komunikace si nej€astéji pfipisuji cileni na spotiebitele, kteti jsou
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udajné jejimi zamyslenymi a potencionalnimi klienty, ale zapomina se na fakt, ze ovliviuji
i obany mimo cilovy trh. Pfi pohledu na nové sméry vyzkumu etiky podnikéani, teorie
a marketingovou praxi neni cilem firem a znacek piekonat nesCetné mnozstvi zptsobi,
kterymi miize marketing vyvolat zajem o etické problémy nebo moralku, nybrz toto
by se na to méla zaméfit stale jesté existujici literatura etiky a takhle by to mélo zistat.
Misto toho se zamétfujeme na zkoumani spole¢enské a marketingové reakce na tuto kritiku.
Jsou rozebirany Skodlivé dasledky marketingu, pokud jde o poskozeni spotiebitele obecné
jako nepfimy ucinek marketingovych aktivit. Novinkou je tvrzeni, Ze marketing ovliviiuje

rozhodovani o spotieb¢ hlubokymi socidlnimi dopady a apely (2012, s. 342).

K poskozeni spotfebitelt mize dojit v disledku uvadéni vyrobkl na trh, jako
je reklama na kosmetiku, kterd podporuje idealizovany pohled na Zzenskou krésu.
Marketingova etika byla definovéana jako spravna a férové praxe, kterd se od zadavatelt
i kreatived marketingové komunikace ocekava. Spravnost a férovost marketingu se vSak

zkouma hlavné ve vztahu k dopadu marketingu na spotiebitele (Schlegelmilch, 2010).

»Skryti presvédcovatelé* (Packard 1957), o nichz se tik4, Ze manipuluji zakazniky
nejen v kontextu ndkupii produktl, ale také prostfednictvim svych strategii firemniho
brandingu, pronikaji do mysli zakaznikti efektivnéji nez kdykoli predtim a ¢eli obvinéni
z manipulace spotiebiteli. Dopad apelti na identitu spole¢nosti miize byt stale Sirsi, pti¢emz
silné¢ vztahy mezi spotiebiteli a spolecnosti Casto vyplyvaji z identifikace spotiebiteli
s témito spolecnostmi a s proklamacemi, které¢ firmy ve svych sdélenich zastavaji,
coz jim zase pomaha uspokojit dilezité sebe-defini¢ni potieby. Zejména korporace mohou
ovlivnit vnimani sladéni hodnot, ¢imz vytvofi mezi spole¢nostmi a jejich spottebiteli silné;si

vazby nez kdykoli pfedtim (Bhattacharya, 2003).

Tyto vypovédi neméné nez ostatni potvrzuji vysokou relevanci situace.
Lze se nad ramec zeptat, zda tyto znacky a firmy, jejichZ sluzby vyuZivd a produkty
konzumuje vetejnost dennodenné, kterymi se obklopuje na kazdém kroku svého zivota,
nemaji nejvetsi silu. Dale zda nemaji nejvetsi dosah, nejlepSi moznosti a nejdrazsi prostiedky

pro zacileni a G¢inné kone¢né apelovani na moralni pfesvédceni a mysleni vefejnosti.
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2 VNIMANI REKLAMNICH SDELENI

Percepci reklamy a jinych marketingovych komer¢nich sdéleni lze nastinit z riznych
pohledt. Pro tuto kapitolu byla vybrana dvé odvétvi, a to neuropsychologie a psychologie
reklamy. Tyto obory jsou nedilnou soucasti vyzkuml vnimani marketingovych aktivit,
spotiebitelského rozhodovani, chovani a jinych relevantnich zélezitosti k feSenému tématu.
Percepce a vnimani z neurologického hlediska stanovi velké kvantum informaci, pro tuto
praci byly vybrany pouze zékladni a nékteré zakonitosti, na kterych bude zalozen obsah

praktické ¢asti.
2.1 Uvod do fyziologickych zakonitosti marketingové komunikace

Lidsky organ mozek spolu s ostatnimi prvky nervové soustavy je jakymsi prostiednikem
mezi vnéj$im prostfedim, organismem a mezi jednotlivymi ¢astmi téla. Sdruzuje ¢innosti
vSech orgdni v jeden harmonicky celek (Koukolik, 2005). Mozek se sklada
ze specializovanych elektricky vzrusivych bun¢k — neuronii, které zpracovavaji a predavaji
informace. V neuronech je obsazen axon, skrze ktery jsou pfenaSeny elektrické impulsy
aaz 10 000 dendritt, které potazmo ptejimaji impulsy od axonti dal§ich neuronii. Kdyz dojde
ke stimulaci neuronu, tento posild skrze sviij axon elektricky impuls. Po celém procesu
se neuron vrati do predeslého stavu, jinymi slovy ,neukazuje* zdznam o dané

udalosti — tzn. nemd Zadnou pamét’.

Neurony samotné v mozku nehraji tak dualezitou roli. ZaleZi zejména na synapsich,
coZ jsou spojovaci body mezi neurony. Zde v synapsich se uklddaji napt. vzpominky
(Du Plessis, 2011). Jednou z vSeobecné znamych teorii pro laiky je, Ze se jedna o elektricky
proud tekouci z jednoho neuronu do druhého. Synapse mohou byt stimuldtory nebo
inhibitory. Synapticka sila uruje moznost a zpusob, jakym se impulsy ptfenaseji az do
dalsiho neuronu. Stimulujici synapse ptisobi na neuron a nasledné dochazi k pfenosu daného
impulsu, zatimco inhibi¢ni synapse jej brani nebo blokuje (Sousa, 2018). Tyto procesy se
prislusné synapse. Ta se stava senzitivnéj§i — tato skutecnost je mezi neurony jedinou
pamétovou stopou, kterd nese zkuSenosti. Nase pamét se neukladd v elektronickém
prostfedi neurond, nybrz se chemicky vstépuje, jako jakysi vyssi soubor reakci neurond,

na novy senzoricky vjem (Du Plessis, 2007).

Du Plessis dale uvadi, ze cely proces prochdzi nckolika cykly. Jeden z neuronii

(na obrdzku znazornény jako napi. A) vySle vzruch do okolnich neuront, se kterymi je
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propojen. Jestlize se v misté spoje nachazi senzitivni synapse, jako u uzlu D, uzel
se zaktivizuje a posSle vzruch k dal$im neurontim se senzitivnimi synapsemi, zde tedy
k B a C. Mezitim se neurony A a D vraci do klidového stavu. V dalSim cyklu B opét
zaktivizuje D a dojde k vyslani dalSiho vzruchu. V posledni fazi se uzavie kolobéh mezi B,
C, D a nastava stav ,;reverberace* (opakovani cyklu). Neurony, nachazejici se ve stavu
reverberace, tvoii tzv. ,,neuronovy mrak®“. V téchto neuronech je ulozena ona pamétova
stopa k urCitym vstupnim signalim, kterymi muize byt s ohledem na marketingovou

komunikaci kontakt s reklamou a nasledny zazitek (2007, s. 48-55).
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Obrazek 1 — Neuronova sit’ (Zdroj: Du Plessis, 2007)

Ve chvili, kdy je vystup z neurondlniho systému obsahlejsi nez vstup, ma mozek
co do ¢inéni s tzv. gestalty. Vystupy jsou zde chapany jako podnéty, které vstupuji do mozku
a méni se na rozvijejici gestalty. Prikladem miZze byt napt. pouzivani emotikoni nebo
schopnost vybavovat si pfi ¢teni jednotlivych pismen celd slova i jejich vyznam.
Tuto skutecnost si clovek neuvédomuje. Percepci nasich smysli proudi do mozku neustaly
proud stimulti. Nasleduje proces predavani vzruchti. Ty se pfeddvaji podle stavu synapsi
(praht citlivosti), coz je dano nasimi zkuSenostmi. Na zaklad¢ tohoto vyctu lze konstatovat,
ze slova, symboly, herci a dal$i stimuly v reklamé& plsobi na neurony, které predavaji
vzruchy a na zdkladé zkuSenosti tyto stimuly interpretuji, vytvareji gestalt.
Kli¢em k rozhodnuti, kterému z téchto gestaltli se dostane pozornosti zdkaznika, jsou pocity

a nasledné emoce, které byly vyvolany pfi sledovani reklamy (Du Plessis, 2011).
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Nervovy systém je centrem veskeré dusSevni ¢innosti veetné kognitivnich ¢innosti
uceni a paméti. Nervovy systém se sklada ze sady vzajemné souvisejicich ¢asti, které jsou
rozdéleny do dvou systémi: centrdlni nervovy systém (CNS) a periferni nervovy systém
(PNS). Tyto dva systémy jednaji koordinovan¢ a fidi vSechny zasahujici procesy ve vztazich
clovéka s vnéj$im prostfedim a pii udrzovani jeho vnitini rovnovahy (Sousa, 2018).
Micha a mozek tvofi centralni nervovy systém. Micha je nervovou trubici, kterd je umisténa
uvnitt patefe a stanovi tak propojeni mezi mozkem a nervy v téle. Lidsky mozek Ize
zjednodusen¢ roz€lenit na tii hlavni ¢asti: koncovy mozek, limbicky systém a mozkovou
kiru. Pro studium chovéni spottebitele jsou dulezité subkortikalni Casti mozku, tedy
limbicky systém, ktery hraje dilezitou roli pfi zpracovani emoci. Limbicky systém
se zjednodusené skladd zpodkorovych struktur: thalamu, hypotalamu, amygdaly
a hipokampu. Amygdala je spojend semocnim hodnocenim, za ucfeni a pamét
(kratkodobou i dlouhodobou) a za vybavovani prostorovych vztahti je odpovédny
hipokampus, zatimco hypotalamus ma na starosti emocni reakce autonomni

a expresivné-motorické (Kulistak, 2011).

Ditlezité je v souvislosti s vnimanim reklamnich sdéleni upozornit na proces
a dusledky Kklasifikace a predpovidani. Spotiebitelé reaguji na reklamua potazmo
na znacku ¢i produkt dle svych vlastnich klasifikaci — podle toho, k ¢emu je dany produkt
urcen. Jejich pojeti a klasifikace mize byt chybné. Kdyz zdkaznik uvidi reklamu urcité
znacky, jeho neuronova sit’ za¢ina vytvaret predpovédi. Odhaduje, zda produkt vytesi néjaky
problém, potiebu, k ¢emu by mohl byt vyuzit, jak se bude s touto sluZzbou nebo produktem
citit, jaké emoce produkt vyvola. Vzdy to bude otdzka stavajicich mantinelli ¢lovéka.
Neuronovy systém zde mé danou roli. U¢i se pouze na zaklad¢ ptedchozich zkuSenosti

s danym jevem (Du Plessis, 2011).

2.1.1 Model faset MDM

Model faset MDM (Moriarty’s Domains Model) nastifiuje modely v chdpani
psychologickych pojmt kognice, zkuSenosti, paméti a emoce jako zakladu pro vysvétleni
toho, jak funguje reklama v mysli spotiebitelt. Hierarchie uvedenych prvki se malokdy
v realité¢ drzi nasledujici posloupnosti. Dilezitéjsi jsou jednotlivé kategorie, které jsou
stézejni pro fungovani reklamy, jako vnimani, asociace a persuase. Model vytvari seznam

Sesti forem reakci spotiebitele, tzv. ,,integrovaného vnimani, které piisobi soub&zné¢.
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Jedna se o:

a. Vnimani/percepci;
b. Poznavani/kognici,
c. Emoce;

d. Asociace;

e. Persuasi;

f. Chovani/konace (Svétlik, 2012).

2.2 Vnimani a pamét’

Hierarchie potencialni cesty propagacniho sdéleni lidskym organismem zac¢ina smyslovym
vnimdnim. Béhem ného dojde k proméné vnéjsi energie v receptorovych bunikach na akéni
potencialy nervovych bunék. Tyto vzruch ptenesou do ptisluSnych ¢asti nervového systému

(Vysekalova 2017).

Ke vnimani reklamniho sdéleni jako stimulu slouzi prakticky vSechny zakladni lidské
smysly: zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’. Dle senzorického marketingu se celd magie odehrava
pravé jiz u smyslového vnimdni — podstata vnimani marketingovych podnéti
jako angazma spotiebitelovy mysli a pfimé ovlivnéni jeho percepce, posuzovani. Soucasné
je senzorickému vnimani pfipisovdn 1 vliv na postoje, uceni, pamét a chovani
(Krishna, 2011). Oblasti senzorického marketingu se dale vénuje Hultén

(2020, Sensory marketing).
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Obrazek 2 — Proces vnimani a jeho vlivy (Zdroj: Krishna, 2011)
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vyvolani i méné nebo vice vyraznych télesnych prozitkl (hlad, sexuélni vzruseni, n¢ha,
zhnuseni apod.) Tyto prozitky doprovazeji vnimani marketingového sd€leni a promitaji se
do mentalniho obrazu spottebitele. V praxi pii sledovani reklamy na socidlnich sitich jsou
»pouzivany“ nejen smysly zraku a sluchu. VmeéSuji se i predstavy ostatnich smysli,
at’ uz si spottebitel predstavi, jak dany produkt miize vonét nebo chutnat, samoziejmé na
zaklad¢ informaci ze smysli zrakového a sluchového. Zde je potvrzena role zkuSenosti

a paméti v procesu vnimani (Vysekalova, 2001).

Nasledné je propagacni sdéleni zpracovavano a dale je vyslan piipadny impuls ke
zpétné reakci. Prabéh zpracovani informace maji na starosti procesy jako pozornost,
uchovani v paméti, vybaveni, zmény postoju a dal$i. V nejlepsim piipad¢ sdéleni na konci
pozitivné motivuje spotfebitele k ndkupu nebo kjinému zamySlenému cili

(Vysekalova, 2007).

Vlastni aktivita vnimajiciho urcuje, co bude pfedmétem vnimani a poznavani. Lidé
zpracovavaji podnéty dle prostiedi, ve kterém se nachézi, dle situace, také dle svych hodnot,
potieb, zajmi, cilt a zkuSenosti, které jsou jiZ zaznamenany v paméti. Se vstupem odliSnych
hodnot do neuronového systému clovék dostava rizné gestalty. Tyto fenomény se
premysli (Du Plessis, 2011). Pamét’ souvisi se v§im a je naprosto zasadnim procesem
v mozku. Lidé pomoci vzpominek interpretuji své okoli, sdéleni a také reklamu, znacku
(Du Plessis, 2007). Pokud maji jednotlivci interpretovat riizné podnéty a stimuly, jsou nuceni
,haucit se®, respektive udrzet si dané informace, které k celému procesu potiebuji.
Pamét’ zabezpecuje procesy ukladani nové nabytych informaci, uchovani a vybaveni si jiz
existujicich pamétovych stop (Vysekalova, 2007). V neurovédé a neuromarketingu je pro
reprezentaci paméti pouzivan slovni termin: engram. Jedna se o hypotetickou biofyzickou
¢1 biochemickou zménu v mozku, kterd tizce souvisi s procesem u€eni. Lze o ném fici, Ze je
to také nervova sit’ nebo ¢ast paméti. Nékteré védecké teorie uvadeji existenci engramil
sohledem na vysvétleni procesti pfetrvavani paméti a vysvétleni ,velikosti poctu
vzpominek®, které¢ jsou v mozku ulozeny (Franzen a Bouwman, 2001). Samotna znacka
reklamniho sdé€leni je v lidském mozku z hlediska neurondlni Grovné definovana jako
engram znacky. Neurovéda pfipisuje znackam tzv. ,,psychologicky uzitek* spocivajici
v jejich orienta¢ni funkci. Pohled na zndmou ¢i oblibenou znacku vede spotiebitele

k tzv. ,kortikdlni ulevé“, tzn., Ze usnadiiuje mozku procesy spojené s vnimanim.
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Po konfrontaci se znackou, pomoci jména, slova, souboru, obalu atd., dochazi v mozkové

kafe k aktivaci ,,vyznamt‘ a v amygdale k aktivaci vytfibenych emoci (Koukolik, 2005).
Elementarni senzoricka pamét’

Senzorickd pamét’ je prvnim stddiem paméti, které umoziuje kontinuitu celého
procesu vnimani. Latence je jedna az Ctyfi vtefiny pro uchovani informaci obdrzenych

ze smyslovych receptort (Vysekalova, 2001).
Kratkodoba (pracovni) pamét’

Vnéjsi podnéty, které spotiebitel spojuje s urcitou znackou, a reprezentace znacky
v jeho paméti, se setkavaji v tzv. pracovni paméti. Pracovni pamét’ je nazyvand pameéti
provozni a uklada informace, které jsou potiebné ke kazdodennimu zivotu (Koukolik, 2005).
Jeji latence se pohybuje od 18 do 20 vtefin a obsahuje tfi zakladni slozky
(Vysekalova, 2001): centralni vykonnostni slozku, vizuospacialni né¢rtnik a fonologickou
smycku (Eysenck, a Keane, 2005). Do tzv. fonologické smycky se ukladaji zvukové fecové
i nefecové informace, které v ptipadé, Ze nejsou opakovany, se ztraceji béhem dvou az tii
vtefin (Franzen a Bouwman, 2001). Vizuospacialni né¢rtnik je zrakovéa a prostorova soucast
funkéniho systému tykajici se pracovni paméti. Jedna se o proces opakovaného ,,smazani‘

zaznamu z paméti a ,,udélani mista®“ pro dalsi a dalsi (Koukolik, 2005).
Dlouhodoba pamét’

Zda marketingova komunikace splni sviij ucel, je mozné usoudit dle toho, pokud
postoupila do posledniho stddia, do dlouhodobé paméti, odkud miize patrné ovliviiovat
nakupni chovani zdkaznika (Vysekalova, 2007). Neuronalni ¢innost, kterd je podkladem
paméti, je rozdélena na proces kddovani (uceni), konsolidaci (proces ukladani pamétovych
dat, pfechod z kratkodobé paméti do dlouhodobé) a vybavovani. V momenté¢,
kdy se informace ulozi, jsou v8ak jiZ vli¢i externim vliviim rezistentni a jejich uchovani nelze

ovlivnit (Franzen, Bouwman, 2001).

Asociace je jednoduse komunikaci s vyuzitim symboli. Spotiebitel vytvari
symbolicka spojeni mezi znackou ¢i reklamou a riznymi kvalitami, vlastnostmi, Zivotnim
stylem. Je vystavovan podnétlim, které jsou obsahem reklamy, a pocity a mySlenky, které
tyto podnéty vyvoldvaji, jsou spojovany s danou znackou (po potiebném opakovéni ¢i

z jiného divodu; Svétlik, 2012).
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2.3 Emoce

Roli amygdaly v procesu tvorby emoci popisuje Le Doux na piikladu prochazky po lese,
na niz clovek narazi na vétev, ktera se podoba hadovi. Nasleduje leknuti — ¢lovék se zastavi,
jeho svalové napéti se zvysi, zvedne se mu krevni tlak. Sleduje predmét (pozornost) a snazi
se urcit, jde-li o hada, nebo o vétev. Sitnice v oku absorbuje svétlo odrazené od zkoumaného
objektu, timto se stimuluji neurony centra vidéni v mozku, dojde k procesu piedani vzruchu
a formovani neurondlni oblaky — gestaltu (1996, s. 114) Proces pokracuje skrze limbicky
systém, gestalty jsou zatim nejasné. MliZe se jednat v této situaci o hada, s hady ma ¢clovék
spojeny Spatné vzpominky, spusti se tedy ¢innost amygdaly. Nartstd hladina adrenalinu,
vzroste krevni tlak, t€lo ztuhne. Dochazi k mimovolné vnitini reakci, gestalt dostava
»prioritu a dostava se do védomi. Emoce jsou zde vnitinimi reakcemi, pocit je vyslednym

védomym piijetim informace (Du Plessis, 2011).

Emoce obecné integruji, organizuji duSevni déni a motivuji chovéani c¢loveka
(Nakonec¢ny, 2012). Z pohledu marketingovych komunikaci je Zddouci tyto motivy pierodit
vmotivy kndkupu ¢i  kdalS§im psychickym procesim jako wucfeni a pamét
(Vysekalova 2014). Emotivni reakce stimuluje naSe ptani, podnécuje libivost a vyvolava
pocity. Jestli sdéleni vytvori v mysli zdkaznika emotivni odezvu, nevédoma reakce na toto
sdéleni se stava v€domou, tzn. zdkaznik mu vénuje svou pozornost (Du Plessis, 2011).
Pokud c¢lovék ik, Ze néco chcee, vyjadiuje svou touhu. Emoce fidi pocit pfani a také pocit
obliby (liking). Jednad se o vyjadieni urcité sympatie a ndklonnosti vici dané reklamé.
Tento pocit se muize prenést dale i na znacku propagovaného produktu.
Protipélovym pocitem pii vnimani reklamy se mlZe stat averze vii¢i produktu, konkrétni
reklamé ¢i znacce samotné. To vSe je doprovdzeno pocitem rezonance, u kterého dochazi
u spotiebitele kidentifikaci s produktem nebo znaCkou  (Svétlik, 2012).
Obor marketingovych komunikaci pracuje predevsim s rozdélenim na pozitivni a negativni
emoce. Negativni emoce jsou Uzce spojeny se zcela specifickymi fyziologickymi zménami,
u kladnych emoci zmény nastavaji, ale nejsou tak intenzivni a rlUznorodé
(Vysekalova, 2014). Negativni emoce jako tulek, hnév celkové snizuji piipravenost

organismu ke kognitivni ¢innosti, nepodporuji flexibilitu mysleni (Stuchlikova, 2002).
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2.4 DalSi prvky z psychologie reklamy ovliviiujici vnimani

V souladu s neuropsychologickymi procesy odehravajicimi se v mozku je vnimani reklamy
ovlivitovano také tadou faktorti spojenych s psychologii reklamy. Mezi né¢ patii

napft. osobnost pfijemce, formovani postojii, hodnot, motivy, o¢ekavani, divéryhodnost.

2.4.1 Pisobeni komunikace na prijemce (osobnost pFrijemce)

Ptijemcem komerc¢nich reklamnich sdé€leni je dana cilova skupina a je marketéry povazovana
zdkaznika — toto poznavani se muze provadét pomoci marketingového vyzkumu.
Vysekalova uvadi tii charakteristické znaky rozdéleni spotiebitelii: demografické,
geografické a psychografické znaky. Zatimco geografick¢é a demografické znaky jsou
pfedmétem dotaznikil a 1ze je jednodusSe zjistit, pro psychografické znaky je tfeba pouzit
sofistikovangj$i nastroj. Pro tuto préaci budou stézejni znaky psychografické, které se dale

déli na:
e psychologické — osobnost ¢lov€ka, osobnostni charakter, postoj, motivy;

o tykajici se zivotniho stylu — zivotni navyky, normy chovéni, zajmy, zkuSenosti

(2002, s. 100).

Spotiebitelé absorbuji reklamni sdéleni, které patfi€né méni jejich vnimani znacky,
¢i v pfipadé mordlnich apelli, vnimani nastinéného problému nebo situace. Posléze
si produkt koupi nebo si ho zapamatuji v souvislosti se znackou, aniz by o tom védomé

piemysleli (Du Plessis, 2007).

Komarkova a Vysekalova formuluji ptijemce sdéleni: pfijemce jako osobnost, jako
¢len skupiny a jako clen spolecnosti. V osobnostni roving jsou sledovany osobnostni
struktury, jako jsou postoje, nazory a hodnoty. V dal$i rovin€ se monitoruji socialni normy
a skupinové vztahy. SpoleCenska rovina pojednava o obecné danych hodnotach a normach,

podle nichZ se jednotlivci chovaji (2002, s. 96).

2.4.2 Postoje k reklamé, postup vnimani, postoje ke znacce

Postoje, jaké zaujimaji spotiebitelé k reklamé, jsou vymezeny v souvislosti s osobnosti
Cloveéka. Postoj je naucend predispozice odpovidat, reagovat ptiznivym nebo nepiiznivym
zpusobem s ohledem na dany objekt, podnét (M. Fishbein a I. Ajzen, 1975). Reklamni

sdéleni takovym podnétem je. Jednoduseji je postoj k reklamé vysvétlovan jako chovani
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publika vzhledem k reklamé, které lze pozorovat prostfednictvim spotiebitelovy reakce

na konkrétni reklamu (Ling, Piew a Chai, 2010).

Charakteristiky typické pro postoje:
1. Postoje jsou podminény individudlni zkusSenosti, ale také kulturnimi vlivy.
2. Jsou orientovany na hodnoty a akcentovany emocemi.

3. Jsou to hypotetické nepozorovatelné konstrukty, jez jsou pouze odvozovany

z chovani (Nakonec¢ny, 1997).

Postoj je tendence reagovat pozitivné ¢i negativn€. Postoj zaroven uzce souvisi
s hodnotovou orientaci. Kazdy objekt naseho postoje ma pro nas uréitou hodnotu
(Strnadova, 2007). Tzv. ABC model rozliSujici jeho tfi slozky: emocionalni (A — affective),
konativni (B — behavioral) a kognitivni (C — cognitive). Emocionalni slozka souvisi s pocity,
které v jedinci objekt vzbuzuje. Konativni slozka postoje stanovi rdmec chovéani nebo timysl,
k némuz postoj vede. Kognitivni slozka zavisi na diveéryhodnosti, tedy obsahuje informace

o0 objektu postoje, kterym subjekt véti (Solomon, 2006).

Postup vnimani reklamniho sdé€leni dle charakteristik psychologie reklamy vymezuje

Vysekalova a Komarkova:

e Reklama je vnimana v ramci hospodaiskeé situace, skupinovych minéni atd. Vniméni

je motivovano potfebami a postoji a podléha vybéru.
e Sdc¢leni se stfetava s potfebami, postoji a z4jmy ¢loveéka.

e Sdéleni se setkdva s motivaci, vlastnostmi jeho osobnosti a pfisluSnosti

do dané skupiny.
e Sdéleni je vystaveno konkrétni situaci zdkaznika (ekonomické, osobni atd.)

e Sdéleni prochazi rozhodovacim procesem a jeho nasledek a uroven Uc€innosti se

projevi v potencialnim ndkupu ¢i vzniku asociaci se znackou (2002, s. 38).

Komunikace znacky je vniména, tzn. dopliiovana vlastnimi postoji, ale také
ocekavanimi, zkuSenostmi, virou, pocity a emocemi. Casto si zakaznik v reklamé v§imne
pouze zlomkovitych jevi, doplni je vlastnim ramcem, ktery mu vyhovuje,
ktery odpovidé ijeho zvyklostem. Zplisob vnimani komunika¢niho sdéleni je nauceny,
podminény vnéjSimi kulturnimi i socidlnimi faktory (Sladkové, 2012). Zakaznik je pfi

vnimani reklamniho sdéleni ovlivnén z velké miry tim, jak by mély informace vypadat.
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Casto jsou zobrazené moralni situace nebo problémy v reklamé zpracovavany do podoby
schematizovanych systému. Tato schémata umoziluji uspotradat a zpracovavat s vysokou
ucinnosti velké mnozstvi informaci. Pfi vnimani je zadkaznik pfipraven na urcité¢ informace,

ocekava jejich danou strukturu (Strnadova, 2007).

2.4.3 Motivy

Motivem je rozuména pohnutka, pfi¢ina uréitého chovani vedouci k uspokojeni vnitinich
pohnutek (potieb) nebo vnéjsich tzv. incentiv. Persuase ma za cil pochopitelné presveédcit
spotfebitele, ktery na zaklad¢ trefného a efektivniho sdéleni véii produktu ¢i znacce
(Svétlik, 2012). Zdroje motivace Cerpa spottebitel hned z n¢kolika riiznych stavi ¢i procest.
Predev§im motivace prameni z potieb clovéka. Ty se manifestuji nikoliv nahodile,
ale na zdkladé¢ motivacni struktury a konkrétnich situanich podminek, ve kterych
se spottebitel nachazi. Podnéty reklamy zde patrné slouzi jako urcity spousté¢ mechanismu
uvédoméni si potfeb. Lze zde sledovat mnohem SirSi zdkladni ramec potifeb, nez ty,

které jsou znamy z teoriec Maslowa (Vysekalova, 2000).

2.4.4 Hodnoty, zajmy a navyky

Hodnoty, idedly a z4jmové orientace Cloveéka jsou prevazné socidlné podminéné a vytvari
se v procesu socializace Clov€ka, jeho vzdélani, ziskdvani zkuSenosti aj. Hodnoty penéz,
ochrany zivotniho prostfedi, konformity, genderové rovnopravnosti a mnoho jinych zcela
jasné, stejné jako zajmy, ovliviiuji proces vnimani reklamy. Navyky se jevi jako
zautomatizované cinnosti, které vznikly opakovanim. Néavyk je podminén chovanim
zakaznika, ktery se jiz v dané situaci nerozhoduje, ale jednd automaticky. Stimulem

pro zménu takového navyku se mlze stat pravé reklama (Vysekalova, 2002).

Dle nastinénych procest a vlivl, které pfimo ovliviiuji pribéh vnimani reklamniho
sdé€leni, 1ze urcit vysledny efekt takového piisobeni, a to je ndkup produktu nebo sluzby.
Cilem reklamy je pfimét zdkaznika, aby jednal tak, jak je to zamySleno marketingovymi
subjekty. Lze tady rozpoznat neptimou aktivitu — zpozdénou reakci na zhlédnuti reklamy.
K t¢ dochéazi napt. pfi rozhovoru o daném tématu ¢i v situaci rozhodovani se o koupi

(Svétlik, 2012).
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3 ,MORALNI VYCHOVA“ SPOLECNOSTI

Tato kapitola se vénuje americké studii z roku 2019, ktera je vychodiskem pro volbu tématu
prace a nasledného vyzkumu. Dale jsou zde nastinény konkrétni ptiklady reklamnich
kampani s moralnimi apely svétovych spolecnosti. V ,,moralni vychoveé* zaujimaji prvenstvi
pfedev§im pravé svétové znacky produkt, které v globdlnim méfitku poukazuji
na problémy a konflikty dnesni spolecnosti prostfednictvim rtiznych nastroji marketingové

komunikace.

3.1 Studie DNA Seattle

Dle narodni reprezentativni studie od agentury Seattle s 2 000 dotazovanymi Americany
dnes spottebitelé od znacek chtéji a ocekéavaji pomoc v budovani spole¢né ptidy a vyhnuti
se vybéru té jedné spravné strany — at’ uz v politickém, kulturnim ¢i jiném socidlnim
kontextu. Vyzkumnd studie DNA Foresight 2020 s vice nez 2 000 Ameri¢any ukazuje,
ze drtiva vétSina spotiebitelll se shoduje na dilezitosti mnoha zdkladnich hodnot a vidi je
v dnesni dobé jako ,ohrozené“. V prvni fadé¢ je brana v potaz politickd a nazorova
rozpolcenost, ktera je dnes vSudypiitomna. Lidé doufaji, ze znacky vytvoii spolecnou e

a budou pokracovat v ,,uzdravovani spolec¢nosti.

Studie byla realizovana zejména z divodu tehdy nadchazejicich voleb amerického
prezidenta v roce 2020, ktery Ameri¢ané pochopitelné vnimali jako volebni rok, ktery bude
jejich zemi déle délit a polarizovat. Primarné zkoumané znacky mély zaujimat postoj vuci
této situaci. Projekt Foresight pro rok 2020 je narodné reprezentativni kvantitativni studie
2 000 Americ¢ant ve véku nad 18 let. Kvantitativni prizkum probéhl v srpnu 2019. Studie
zkouma americky sentiment, dale zkouma hodnoty, kterych si respondenti nejvice vazi
akteré dnes povazuji za ohrozené, jak vnimaji problémy dneska a co vidi jako
roli/odpovédnost znacek behem tohoto jedine¢ného casového okamziku. Poukazuje

se ale ina dileZitost mordlnich apelli a obecné jejich vyuZiti v reklamnich sdélenich.
Z Setteni vyplyva, ze existuji konkrétni skupiny lidi, ktefi znacce okamzité ,zatleskaji*
a odméni ji za zaujeti silného politického nebo spolecenského postoje. Na druhou stranu
mnozi vnimaji znacku skepticky a vytykaji jim neopodstatnény aktivismus. Vice nez tfetina
dotazanych (37 %) respondenti souhlasila s tim, Ze pfili§ mnoho znafek vyuziva

spoleCenské problémy jako marketingovy trik k prodeji svych produktt nebo sluzeb.

Podle prizkumu vidi agentura DNA pro znacky pftilezitost byt tou zménou, kterou

lidé cht&ji vidét, tedy ochranou a promitanim sdilenych hodnot, zejména téch, které jsou
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dnes povazovany za nejdilezitéjsi a ohrozené. Mezi tyto hodnoty patii soukromi, ochrana
zivotniho prostiedi, bezpecnost, spravedlnost, otevienost, nezavislost, soucit a Cestnost.
Neustalé pronikéni znac¢ek do osobnich zivotl se jist¢ promitlo do zptsobu, jakym lidé
nahlizeji role znacek ve spolecnosti. Spotiebitelé do zna¢né miry neveii v potencial znacek
pozitivné ovlivnit vyznamné socialni problémy. Pouze jedna tietina dospélych pevné véfi,
ze znacky mohou pozitivné ovlivnit socidlni zménu. Agentura je oznacuje jako liberaly,
obyvatele mést, Zeny a milenidly. 59 % vSech dospé€lych nedba na dopad znacek na tuto
problematiku. 22 % respondentt siln¢ ocekéavalo od znacek, Ze budou sdilet své presvédcent

a zaujimat postoj ke spoleCenskym otdzkam.

55 % respondenti souhlasilo s tim, ze znacky by mély zaujmout stanovisko, pouze
pokud jsou jejich firemni politiky, produkty nebo postupy autentické. 33 % Americant
uvadelo, ze by aktivné bojkotovali znacku, kterd vetejné prevzala a stala za tim, s ¢im by oni
nesouhlasili. Stejny pocet (21 %) vSech dospélych rozhodné souhlasil a rozhodné nesouhlasil
s prohlasenim, ze znacky maji odpoveédnost zapojit se alespont do jednoho spole¢enského
problému, ktery nemd piimy dopad na jejich podnikani, nesouvisi s produktem (DNA

Seattle, 2021).

Opinions on brand advocacy begin to diverge with the age of the consumer.

| want brands to take a stance on and share their beliefs on societal issues e

| make an effort to look into the actions, policies and practices of brands as
they relate to social issues |y ———

| .am likely to comment, like and share content from brands on social media if it Total

relates to issues | care about

mGenZ
| am willing to pay more for a brand that cares about issues L — = Millennials

. Gen X

| believe brands can engage in political conversation or social issues through
the USe Of NUMOT  — = Boomers
Knowing a brand is the pelitical conver I " & Matur
purchasing decisions, one way or another atures
I would actively boycott a brand that publicly took a stand | g with
1 am likely to be more loyal to brands that support causes | care about
Toa many brands use sacietal issues as a marketing ploy to sell their
Brands should help build commen ground and avoid taking sides
| believe brands have the ability to positively impact social change based on
their actions and y
20% 30% 40% 50% 60% T0%

% “total agree” (top 3 of 7-point scale)

Obrazek 3 — Vysledky prizkumu rozdeleny dle veéku spotrebitelii (Zdroj: DNA Seattle 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3.2 Kampané s moralnimi apely

Spolecnost Nike zaujala vefejny postoj po boku vyznamného a pomérné rozporuplného
aktivistického hnuti Black Lives Matter. Nasadila slogan: ,,V néco vét. I kdyZ to znamena
ob¢tovat vSechno.“ V souvislosti s Kaepernickovym protestem viici policejni brutalité proti
Afroameri¢anim a jeho néslednému uvolnéni z pozice quarterbacka NFL celil Nike
riskantnimu rozhodnuti. Toto rozhodnuti postavit se za svého ambasadora a vyjadfit tak sviij
nazor, byt by to mélo byt praveé postaveni se na jednu ze stran, bylo znacné kritizovano.
Podle vieho se jednani firmy rozhodné vyplatilo. Cim kontroverzn&j§im problémem
se zabyvala, tim vétsi riziko a pozornost znacka pfitdhla. Dobrou zpravou je, ze hazeni
etickymi kostkami nemusi byt tak riskantni, jak to zni, pokud je provedeno spravné

(Rathjen, 2019).

Lze najit i ptiklad pon€kud nestastného moralniho marketingu, kterého se dopousti
mnoho spolecnosti v Americe. Mnoho z nich kazdoro¢né v ¢ervnu dodavéa do svého loga
barevnou vlajku ve snaze projevit solidaritu s LGBTQ Pride. Z vlastniho Setfeni odhaluje
zpisoby podpory mnoha korporaci a nazyva tuto skutecnost ,,rainbow washingem®.
Naptiklad telekomunikacni spole¢nost AT&T podstoupila redesign svého loga a oznamila
dar ve vys$i 1 675 milioni USD na podporu organizaci, které intervenuji v zajmu LBGTQ.
Hned poté tato spolecnost darovala 15 miliond USD na podporu kampani politikd,

kteti se jevili jako ziejmi zastanci anti-LGBTQ (Hickey, 2019).

Znacka Gillette uvedla v roce 2018 globalni reklamni spot, ve kterém hlavni roli
hraje sexismus a toxickd maskulinita. V reklamé lze najit hned né€kolik moralnich apeld,
prostfednictvim kterych se znacka snazi nabadat k lepSimu chovani k Zenam a eliminaci
agresivity coby muzské chlouby. Kampan si nasla po celém svéte jak ptiznivce, tak z velké
¢asti 1 odptrce.

Na zékladé¢ komentait v periodiku Marketing and Media, se k nim tadi napf.
Petr Kolman, ktery se k tomuto vyjadiil slovy: ,,Nevim jak vy, ale ja — stftedoevropsky bily
muz— opravdu nestojim o to, aby mé dnes vychovavala dokonce i firma produkuyjici ziletky,*
(Respekt, 2018). V nazoru ho podporuje 1 Koci, ktery poukazuje na stiet hnuti #MeToo
a toxické maskulinity, a to zna¢né nevhodnou formou. PfiliSna stereotypizace muZského
svéta plsobi negativné a i celkovy pocit ze spotu je negativni. Misto apelu pozitivniho
charakteru vybizi a naznacuje muzim, Ze Ziji nespofadané a méli by se vzpamatovat. Oproti

tomu panové Cihalik a Budinsky se shoduji, Zze kampaii moralni apel zpracovala velmi dobfe.


https://decibelblue.com/so-what-exactly-is-morality-marketing/
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Cilové skupina se pii zhlédnuti této reklamy muize citit napadena, natknuta a produkt by jiz
nepodpotfila. Toto si ale vySe uvedeni panové neberou osobng, a tudiz chvali zdméry znacky
vedouci k zamysleni. Foktova se pozastavuje nad trendem piechodu z macho komunikace
smérem k vychové gentlemant. Byla jen otdzka cCasu, kdo se z velkych znalek sveze

na #MeeToo vIné (Vincencova, 2019).
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4 METODIKA VYZKUMU

Teoretické souvislosti s vnimanim moralnich apelll v reklamé komercnich spolecnosti byly
nastinény ve velice obecné roviné. U konkrétnich reklam nebo jinych nastroji
marketingovych komunikaci je spotiebitel doprovazen né&jakymi pocity, postoji,
at’ uz védome, ¢i nikoliv. Charakteristikami téchto pocitl a postoju se bude zabyvat prakticka
¢ast prace. Pro jejich zkoumani byla zvolena kvalitativni vyzkumna metoda strukturované¢ho

dotazovani neboli strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami.

4.1 Strukturovany rozhovor jako metodika Setfeni

Tento typ rozhovoru umoziluje snadngj$i analyzu dat a jejich kodovani zejména
u generovani spole¢nych ryst a faktori — v ptipad¢ této prace — postoji a pociti. Rozhovor
je vhodny také v situaci, kdy neni moznost zopakovat setkani, a také v piipadé,
kdy neni dostatek casu vénovat se kazdému z respondentti ,,do hloubky*. Témata v ramci
strukturovaného rozhovoru, na kterd je potfeba se zaméfit, jsou tendenéné lokalizovéna
jiz pfimo ve scénaii rozhovoru. Tato skute¢nost pomahd v udrzovani zaméteni celého
Setfeni. Je to velmi zadouci, protoze se predpoklada, ze ne kazdy respondent by byl schopny
poznat moralni apel a relevantné zodpovidat na otazky v kontextu problematiky Setfeni.
Zvolena metoda umoZzni respondentim nastinit data, kterd tazatel potfebuje zjistit.
Diky spravné formulaci otazek respondenty nebudou ovlivnéni a Setfeni nebude tendencni.
Ve scénafi budou zohlednény 1 postupy tzv. problémoveé zaméfeného rozhovoru,
ktery se pouziva, existuji-li urcité znalosti a specifické otazky k problému — zde problém

»moralni vychovy* spolec¢nosti (Hendl, 2016).

Pro uvedeni do problematiky a relevantni diskusi bude pouzita také technika
dotazovani, kterd spocivd v komentovani snimkid. Respondent bude vyzvan,
aby po promitnuti série reklam rekonstruoval obsah (se zamé&fenim na moralni apel) a prvky,
které vzorky ukazovaly. Tuto techniku Hendl nazyva ,,Vypravéjte piibéh* (2016, s. 192).

Rozhovory budou realizovany v bfeznu v pribéhu dvou tydnu s 12 respondenty.

4.2 Cil, ucel

Cilem vyzkumu je zjistit, vymezit a nasledné pojmenovat analogie, tedy spolecné
obdobnosti, vnimani komunikace s vyuZitim moralnich apelll vybranych spolecnosti danou
spotiebitelskou cilovou skupinou. Ddale vyhledat pocity a postoje, které spotiebitele

doprovazeji. Také vyhledat jaké faktory berou v potaz a jaky nazor zastavaji v kontextu
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»~moralni vychovy*, kterd je ndm vybranymi spolecnostmi ,,ordinovana®. Toto Setfeni miize
slouzit jako namét pro $irsi vyzkum a zajem o tuto problematiku (v Ceské republice obdobné
Setfeni nebylo nalezeno). Dale mtize slouzit minimaln¢ jako urcity vhled do problematiky

pro start-upy, spolecnosti, které zvazuji vyuziti moralni apely ve své komunikaci.

4.3 Vyzkumné otazky

Vystupem Setieni bude vymezeni slucujicich se pociti a postoji, které vnimani reklam
doprovazely, u prilezitosti kterych budou zodpovézeny a i dale rozvedeny dvé vyzkumné

otazky.

VOI: Jaké spolecné pocity a postoje spotiebiteld vybrané cilové skupiny lze vymezit

u vnimani reklamnich sdéleni s vyuzitim moralnich apeli?

VO2: Je Zadouci, aby komer¢ni znacky moralizovaly spole¢nost prostfednictvim

svych reklam? Jak¢ jsou divody?

4.4 Vybér respondentii

Cilem Setieni neni generalizovat data, nybrz upozornit na spole¢né rysy. Z tohoto divodu
bude Setfeni realizovano s Gzce specifikovanou cilovou skupinou. Pro vyzkum bude vybrana
vékova skupina ¢i generace tzv. ,,Husdkovych déti“. Pojem ,,Husékovy déti charakterizuje
silnou populacni vlnu, kterd se zvedla na pocatku 70. let. V té dobé byla realizovana
propopulaéni statni politika Komunistické strany Ceskoslovenska, kterou tehdy vedl
generalni tajemnik Gustav Husak. Podpora rodi¢t se nesla v duchu novomanzelskych
pujcek, nového bydleni v panelovych domech nebo zvysSenych piidavkli na déti.
Lidé, kteii se narodili v letech 1968-1983, jsou v soudasné populaci Ceské republiky
nejpocetnéjsi skupinou. Generace ,,Husakovych déti* vyristala v prostiedi, ve kterém byl
kladen velky diraz na zaméstnani, pozici a spoleCenskd témata byla jednostranné
prezentovana, tedy nebyl zde podporovan prostor pro diskusi a jiné ndzory na n¢. Vzhledem
ke svému poctu byly ,,Husdkovy déti“ zvyklé na silnou konkurenci ve Skole a posléze
1 v zaméstnani. Nyni se fadi do v€kové skupiny s nejvyssi hrubou mzdou (Strasilova, 2014).
Tuto generaci jist¢ vyznacuje také jiny pohled na reklamu, maji vytfibené nakupni chovani

a nazory na dnes$ni podobu marketingu.

Jsou loajalnimi zakazniky a vzhledem k nékdejsi roli masovych médii a televize ve

velké mife absorbuji reklamni apely a mnohdy jim davétuji, nebo je naopak oznacuji za
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klamavé (Karhanova, 2019). Zejména pro tyto zajimavé souvislosti byla tato generacni

skupina zvolena.

Pro ziskani tzce specifikované a jednotné skupiny respondenti byly stanoveny

konkrétni sociodemografické a jiné ukazatele, které by mély respondenty charakterizovat:
e vSechna pohlavi vékové skupiny narozené v letech 1973-1976;
e vysokoskolské vzdélani,
e pracovni ¢innost nespojena s marketingovou komunikaci;
e aktivni“ spotfebitel/ka citlivy/a k reklamé.

Dle téchto ukazatelti budou respondenti vybirani.

4.5 Vybér vzorki

Jako vzorky ke zjisténi danych pociti a postoji budou slouzit reklamy, ptispévky
na socialnich sitich, klipy, videa apod., ve kterych jsou obsazeny moralni apely nebo moralné
a spolecensky orientovana témata. Vybér téchto vzorka bude cileny, ato dle piistupu
nendhodného ucelového vzorkovani. Tento vybér pomaha urcit vzorek se zdmérem dosazeni
konkrétniho ucelu prace (Benoit, 2011). Bude se také fidit teoretickymi vychodisky
pro charakteristiku moralnich apeld v reklamé. Vybér bude sestavat z péti komunikaénich
ptispévkl riznych spolecnosti sriznym zaméfenim, které byly vypuStény v letech
2019-2020.

Tyto reklamy byly nebo jsou vysilané na ¢eském a slovenském trhu, nékteré z nich
jsou dokonce svym obsahem vyhradné uréené pro Cesko a Slovensko. Jedna se o nasledujici
spoty:

a) HBO Cesko a Slovensko: Deepfake Bez védomi.

b) IKEA Ceska republika: Kazdy domov by mél byt bezpeénym mistem.
¢) CSOB Ceska republika: Urgité vite, s kym se na internetu bavi vase dité?
d) GRUNDIG Ceska republika: Plytvani jidlem je plytvani Zivotem #respektujmejidlo.

e) ABSOLUT Vodka Slovensko: Slovensko Zije vSetkymi farbami.
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4.6 Scénar strukturovaného rozhovoru

Scénat strukturovaného rozhovoru bude z ¢asti sestaven dle determinant( postojii k reklamé,
které sepsali a uvedli Ling, Piew a Chai (2010, s. 116). Jsou to: informativnost reklamy,
davéryhodnost reklamy, manipulativnost reklamy, emoce, které reklama vzbuzuje,
dialezitost reklamy pro ekonomiku a spole¢nost, celkové vnimani reklamy. Na zakladé
zhlédnutych vzorkl budou respondenti odpovidat na jednotlivé otazky. Diky tomu budou
interpretovany spolecné rysy postoju a pociti vici jednotlivym vzorkiim a celému tématu.
Déle budou vymezeny prvky a faktory, které respondenty dovedly ke konkrétnim pocitim

a postojum.

4.7 Variabilita vyzkumu

Moznym nedostatkem vyzkumu a konkrétné vybéru reklam muze byt fakt, ze spotiebitel
danou znacku nebo reklamu nema ve své oblibé nebo k ni chové néjakou predurcenou zast,
piipadné mé se znackou Spatnou zkusSenost. Tomuto se zamezi volbou a formulaci otazek
v rozhovoru. Budou totiz zkoumany pocity a postoje vii¢i samotné podstaté moralnich apela.
Respondenti budou vedeni k tomu hodnotit reklamy pouze v rovinach tématu této prace,

nikoliv brandingu a spole¢nosti jako takovych.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VNIMANI REKLAM S MORALNIM APELEM KOMERCNICH
SPOLECNOSTI RESPONDENTY GENERACE 1968-1983

Jak jiz bylo nastinéno ve 3. kapitole, problémem nebo urcitou disonanci pro tuto praci
je nazorovy stiet s nasledujicim: v pozici zadavateli reklam s moralnim apelem jsou
komer¢ni spolecnosti a znacky, které za béznych okolnosti tvoii zejména zisk. Tyto znacky
mnohdy zpracovavaji jakysi moralni apel velmi diraznym az Sokujicim zpasobem, jako
tomu bylo napif. u jiz zmiflované znacky Gillette. Jsou v této pozici, ale opravnénc?
Je to néjak pfinosné, Ze se takovou tematikou zaobiraji? Vzorem a inspiraci pro tento
vyzkum bylo pravé jiZz zmiflované Setfeni agentury DNA Seattle, pojedndvajici o vnimani
znacek jako Sifitelé moralni a spole¢enské osvéty. Zajimavou skupinou se zdéa byt generace
»Husakovych déti“, narozena vletech 1968 az 1983. Tato v&kova skupina je nyni
reklamy, jsou seznamovani cely svijj zivot. Stacily se u nich rozvinout jiZ bohaté nakupni
navyky, ndzory a obrazky o jednotlivych znaCkach a spolecnostech. Piedstavitelé této
generace se mohou stavét do role, kterd fika, ze k tématu maji nejvice co fict a ze prave
oni jsou nejpocetnéjsi cilovou skupinou nadnarodnich spolecnosti, ktera vyuziva jejich

produkty, sluzby. Pfedevsim pro tyto ditvody byla tato skupina vybrana.

Pred samotnym zahdjenim Setfeni byl vykondn pretest, ktery mé¢l za ucel potvrdit
jednotlivé otazky ve scénafi rozhovoru a zjistit narocnost tématu a jeho spravné uchopeni
v obsahu rozhovoru. Finalni verze scénare se tedy zménila. Po prvnich dvou zhlédnutych
reklamach byl respondent jiz sezndmen s otdzkami, které se ke kazdému zkoumanému
vzorku opakovaly. Nebylo tedy nutné postupovat vzdy stejné — pokladat pln€é vSechny
otazky, kter¢é mély respondenta nasmérovat ktomu, co bylo potieba zjistit.
Vétsina respondentd se diky uvodni piipravé a pomickam ve formé seznami pocitil

a postojli, rychle zorientovala v tématu a dokézala svizné prejit k jadru véci.

Rozhovory byly realizovany v pribehu dvou tydnl. VétSina z nich se odehravala
skrz online platformy jako Skype, Messenger, Microsoft Teams a WhatsApp, které umoziuji
video hovory. Kvili tehdej$im opatfenim spojenym s koronavirovou pandemii to byla jedina
moznost, jak Setfeni realizovat. Tato forma ale nijak vyrazn€ neovlivnila proces a kvalitu

sbirani dat. VSechny rozhovory byly nahravany.

Pro vyhodnoceni 12 strukturovanych rozhovort byla pouzita metoda tematické

analyzy, v ramci niZ doSlo k organizaci a detailnimu popsani ziskanych dat. Na realizaci
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tematické analyzy maji jisty vliv faktory, které ve vyzkumnych materidlech nebyly nutné
explicitné¢ zminény. O téchto faktorech bylo uvazovano jiz pied sbérem dat a v prib&hu
rozhovort byly reflektovany, aby byl dosazen cil vyzkumu a Setfeni mélo jasnou strukturu.
K analyze dat bylo pfistupovano kombinaci nésledujicich zptsobii: induktivnich
a deduktivnich, tzn. kddovani a navrh témat je uréen obsahem dat, v druhém piipadé¢ jsou
urceny jiz existujicimi koncepty a predpoklady a zaméfuji se na n€kolik malo aspektt dat.
Dale také sémantickych a latentnich: kodovani a navrh témat jsou urceny explicitnim
obsahem dat, dale jsou zpravou o konceptech a piedpokladech, které stoji v pozadi dat

(Hendl, 2016).

Navrhy kédovanych témat jsou uvedeny pouze na zakladé zhlédnuti péti uréenych
reklam 12 respondenty. Data jsou do jisté miry generalizovéna (jsou vymezeny slucitelné
postoje a pocity), ale tykaji se pouze 12 ucastnikit vyzkumu. Proto byla vybrdna i uzce
specifikovand skupina respondentdi, kterou charakterizuji stejné sociodemografické

ukazatele. V této situaci je nasledna mirnd generalizace pfijatelna.

5.1 Navrhovana témata ve vztahu k pocitiim a postojim respondentii

Moralni apel, ktery je zpracovan v reklamé velice duraznym, depresivnim a realistickym
zplisobem, zanechava negativni pocity. Negativni pocity daleko silnéji nabadaji k zamysleni

nad tématem.

Nesmirn¢ pravdive, realistické, Sokujici a drsné scény i1 celd atmosféra reklam
zanechava daleko silnéjsi pocity 1 emoce, které respondenti dokazi dobfe pojmenovat a déle
o nich hovofit. Nejcastéji se objevuje strach, stres, nechut’, zlost, roz¢ileni, zvlastni pocity,
nepiijemné pocity, obavy, udiv, pfekvapeni, soucit, zmateni. V jedné z reklam respondenti
pozoruji jakousi formu drzosti. Tento zpusob hodnoti jako vcelku pfijatelny, byt ma
upozornit a apelovat na zménu chovani divdka. Negativni pocity je nepiekvapuji,
za to je nuti k zamySleni. Nejsilngj$imi pocity po zhlédnuti celé reklamy jsou rozc¢ileni nebo
nechut. Tyto pocity vyrazné ovliviluji celkovy postoj k reklamé a balancuji na hrané,
zda pro respondenta nezastini celkovou moralni myslenku obsaZzenou v reklamé. Bylo by
vhodné zkoumat hloubéji citlivost respondentd vici danym tématim v souvislosti
s reklamami a jejich zpracovanim. Nebyly zde ale shledany zddné vyrazné odchylky mezi
muzi a Zenami.

Kulminacni body a zlomové pasdze reklamy s mordlnim apelem jsou mnohdy

povestnym ,, hiebikem do rakve“ a vytvareji v respondentech silnéjsi negativni pocity.
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Reklamy s jistym tUcelem kulminace informaci a vytvareni dokonce nékdy
az horrorového napéti jsou, z hlediska zkoumani pocitt, ty nejucinngjsi. U téchto reklam
se respondenti nejvice dokézali vcitit a popsat svoje pocity a emoce. Zpracovani téchto
zlomovych bodii vreklamé hodnoti v kontextu celé¢ reklamy pozitivné. Objevuje
se prekvapeni, které¢ vede k vytfibenym pocitim jako strach, zlost, zdéSeni, vzruSeni.
Co se tyka fyziologickych zmén je vysledovano naptimeni téla, rychlejsi dech, tlak na hrudi
a pocit ,,bé¢hani mrazu po zddech®. Tyto zlomové body jsou znazornény napi. zménou hlasu,

hudby, zrychlenim kamery, mimikou aktért, pouzitymi slovy a hesly a jinymi.

Moralni apel, ktery je zpracovan povrchové a reklama neobsahuje scény dost
realistické a pravdivé, dostatecné nezaujme a neprekvapi. Je spojen s neutralnimi pocity, se
znudeénim a hledanim jistého jiného smyslu celé reklamy. Odvadi pozornost od problému k

jinym prvkiim reklamy.

Pozornost divaka sklouzava k jinym prvkim, jako jsou tfeba aktéti v reklame,
a jejich sympatii s nimi nebo nikoliv. Dé&je se tomu tak, kdyz se v reklam¢ s moralnim
apelem objevi vefejné znama osobnost. Je to prvek, ktery je pro divéka jiz znamy, méa o ném
n¢jaké vytvorené minéni, mize vici nému citit 1 jistou formu zast€. To stejné plati
1 v ptipad¢ samotné znacky, loga spolecnosti. Moralni apel se zde pomalu ale jisté piesouva
do pozadi. Respondenti v této situaci nejsou tak sdilni, jako je to v pfipad¢é silnych
a pravdivych scén u jinych reklam. Vyhledéavaji dalsi nesrovnalosti, néco co by o reklamé
mohli fict a sleduji tim spiSe néco negativniho. Vice se zamétuji na to, kdo je zadavatelem
reklamy a na samotnou podstatu reklamy jako komunika¢niho kanalu (oba faktory budou

uptfesnény v kapitole 5.4). Jsou kriticti.

Vyskytnuti negativnich pocitii a celkové neprijemny pocit spojeny s reklamou
s moralnim apelem a jejim tématem v celku vytvari pozitivni postoj ke skutecnosti, ze dané
spolecenské problémy jsou vidét. Cast respondentii sice uvedla, Ze by opétovné jistou
reklamu nezhlédla, ale neméni to nic na faktu, Ze v konecném vysledku jim reklamy nevadi.
Neobtézuje je to, Ze v nich vytvareji dané pocity. Naopak je to nabada k vytvareni uvah, co
je dobré pro spolecnost.

wrwe

spoleCenskymi a moralnimi problémy dne$ni spole¢nosti. V duchu tohoto zjisténi je
vysledovédna jakési soudruznost mezi respondenty. Otazkou je, zda se jedna o né&jaky
symbolicky znak generace ,,Husédkovych déti“ ¢i nikoliv, ale ve vSech vypovédich téchto

respondentll se objevuje generalizace. Jsou to obavy spojené s fungovanim spolecnosti,
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obavy spojené s budoucnosti spole¢nosti. Dotazovani i po upozornéni na to, Ze se maji fidit
svymi subjektivnimi pohnutkami a odpovidat ¢isté dle sebe, pouzivaji ¢islo mnozné a mize

se zdat, ze hovoii za celou spole¢nost.

5.2 Navrhovana témata ve vztahu k determinantiim reklamy

a celkovym postojim k reklamam

Informativnost reklam s moralnim apelem je klicova, na probléem by mélo byt upozornéno,

ale take by melo byt dostatecné vysveétleno, co se v reklamé odehrdalo.

U néekterych reklam, které byly pouzity v Setieni, byla déjova linka pro respondenty
z generace ,,Husdkovych déti“ nejasna. Reklamy svym zpracovanim, aktéry a situacemi
v nich obsazenymi, jsou Sokujici, splni ucel zaujmout a piekvapit, ale dale moralni problém
jiz nerozvijeji. Rozvinuti problému je zde chapano jako poskytnuti n¢jakého vychodiska,
pomoci, strucné ,,co délat, kdyz*, telefonniho ¢isla na jakousi ditvéryhodnou linku, odkaz na
pribéh celé¢ kampang, pokud je vibec takovd kolem dané reklamy realizovana (tato
skute¢nost nevyplyva z reklam). Né&ktefi respondenti upozornili na fakt, ze teprve po
rozhovoru s tazatelkou, ktera je do jist¢ miry navedla, pochopili pravy zamér reklamy
a obsah moralniho sdé¢leni. Jako zadouci ptsobily reklamy s Cisly a dovétky na konci tykajici

se statistik nebo jinych ovéfenych fakti. Pomahaly tak respondentiim pochopit sdéleni a jsou

také spojeny s nasledujicim bodem, tedy diivéryhodnosti.

Reklama pojednavajici o néjakém spolecenském ¢i moralnim apelu je ditveryhodna.
Nemusi ale nutné byt ddle Sirena a ukazovana napr. nejblizsim lidem z rodiny. Ditvodem je
v prvé radé jiz vyse nastinénd nejasnost sdéleni.

Reklamy s moralnim apelem svym obsahem piisobi ditvéryhodné, ale mnohdy nejsou
vhodné k doporuceni. Zpracovani reklamy zaujme, vyvold negativni pocity jako strach,
stres, nechut’. Ale v konecném dtsledku muize dojit také k tomu, ze moralni apel je zde
druhotady. D¢&je se tomu u respondentti generace ,,Husakovych déti, protoZe nesympatizuji
s provedenim. Konkrétn€ jim na zhlédnutych vzorcich vadi nejasné scény, které jsou pftilis
Hthrillerové®™ a smySlené, poukazuji sice na problém, ale respondenti se v nich nemohou
,Vidét™ a neciti, Ze by je pfimo oslovovaly. Reklamy, které byly pouZity pro tento vyzkum,
mozna maji pfedur¢eny cilové skupiny, jez maji primarné oslovit, ale produkt, ktery se na
pozadi problému nabizi, je uréen pro Sirokou cilovou skupinu riizného véku. Dotazovani
jsou tolerantni k ponckud ,,mladistvému* prostfedi jedné z pouzitych reklam, nevadi jim

pasaze zacilené spiSe na predstavitele o dvé generace mladsi. Potad ale plati to, ze v téchto
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reklamach vyhledavaji informace a pozastavuji se nad smyslem zpracovani moralniho apelu.
Toto jsou duvody, pro¢ by je zpravidla nesifili dal a pro¢ pro né€ nejsou dostacujici.
Na vytvoreni postoje ohledné duaveéryhodnosti reklamy mél samoziejmé vliv i zadavatel
reklamy, tedy znacka nebo spolecnost, kterd reklamu vypustila. Této skutecnosti se bude

vénovat kapitola 5.4.

Reklama s moralnim apelem nenabadd primo k néjakému chovani nebo neovliviiuje

obecné naladeni.

U vétsSiny respondentii nedoslo k vyrazné zméné nalady nebo chovani. Reklamy
udélaly dojem, dotazovani se nad nimi zamysleli, u nékterych byly vysledovany znamky
roz¢ileni, nechuti, coz byly ty nejsilnéjsi pocity a postoje, které se objevily. U prilezitosti
zjiStovani manipulativnosti reklamy byl odhalen fakt, Ze dotazované (az na jednu vyjimku)
charakterizuje vytfibeny pohled a nazor na reklamu obecné. Byli si védomi, co tazatel
sleduje zaméfenim této prace, ale parkrat také zduraznili, ze potad je to ,jen reklama®.
Vysledovali prvky, které je mély na néjakou problematiku upozornit, tyto faktory je vSak
neovlivnily do takové miry, Ze by redlné néco ve svém chovani zménili. Mnohdy
je problematika pfimo neovlivnila, protoze o ni uz veédéli nebo ji praktikovali.
Stavi se do pozice: ano, je to piinosné, n¢koho to k n¢jaké zméné mulze nabadat,
ale je osobné, ne. Moralni apel je mize také ponechat chladnym zejména pro zpracovani
reklamy: pfili§ jemné a povrchové nastinéni problému, nejasné sdéleni a priliS tézka

identifikace ucelu reklamy.

Reklamy s mordlnim apelem pokud jsou smysluplné zpracované a dostatecné
informuji o tématu, jsou diilezité pro spolecnost a jsou vnimany celkové pozitivné (jak jiz
bylo nastinéno v souvislosti s pocity respondentit). Nemély by byt ale primarnim zdrojem

informaci o spolecenské moralni osveéte.

Jak jiz zbylo zminéno, format takového upozornéni na moralni apel, jako je prave
reklama, nepatii k tém nejserioznéjSim kanalim S§ificim osvétu pro skupinu respondentt.
Za vysoce seridzni oznacuji reklamy napt. organizace BESIP. V tomto pfipad¢ se jedna
o socidlni reklamu neziskového sektoru, kterd vzbuzuje jiné postoje a neni predmétem tohoto
vyzkumu. Ona seri6znost je uvedena na zéklad€ vice riznych faktord. Patii k nim spojeni
moralniho, spolecenského problému a znacky, spolecnosti a dalsi faktory, které jsou

detailnéji rozebirany v kapitole 5.4.
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5.3 Navrhovana témata v kontextu ,,moralni vychovy*

Moralni téemata by v prvni rade méla byt Fesena a propagovana institucemi, které jsou
k tomu povolany. To, Ze komercni spolecnost ve svéem zajmu Siri osvétu je v poradku,
ale méela by se ridit podminkami, jako napr. kvalitnim zpracovanim a dostatecnou

informovanosti, ,,Stastnym “ spojenim znacky, produktu s mordlnim problémem.

Moralni vychovu respondenti vnimaji spiSe pozitivné, jsou piesvédceni o tom,
Ze je potteba zabyvat se osvétou spolecenskych problémi. Snaha o néco takového je pro né
chvalyhodna, ale v nékterych ptipadech méa své meze a musi byt dobfe odivodnéna,
aby nespadla do pomysIné kolonky ,,vadi mi*“. Spolecnosti, znacky, aktéii v reklamach maji
za sebou néjakou minulost, vzbuzuji rizné pocity, sympatie nebo antipatie. Jiz zakotvena
zkuSenost a pojeti znacky nebo spolecnosti ovliviiuje respondenty a muize také zastinit hlavni
moralni myslenku reklamy. Toto naznacuje, Ze spojeni problému se znackou je stézejni pro
vyznéni celé reklamy. S t€émito faktory je tfeba pocitat a respondenti vyzaduji dostatek
informaci, aby si mohli vytvofit nebo zménit obraz o dané znaéce ve spojeni s reklamou.
Tento jev je o€ividny zhlediska vnimani rGznych impulst. Nésleduje pfifazovani
ke zkuSenostem (pamét), které jsme jiz prozili a ke kterym jiz néjakou vzpominku méame.
Diky tomu si miizeme anebo piimo musime, ackoliv si to neuvédomujeme, vytvofit n¢jaky

obraz, postoj, zatadit informaci do né&jaké ,,Skatulky*.

Proto také, kdyZ to v pfipad€ nékterych reklam s moralnim apelem neni mozné, mtize
to vzbuzovat rozC€ileni, zmateni, nezaujeti a soustiedéni se na jiné jiZ znamé prvky.
V této situaci to miize byt praveé logo znacky, se kterou ma respondent jiz né¢jakou historii.
Lze soudit, Ze pokud dany respondent sympatizuje se znackou, bude vnimat jeji moralni apel
jinak, v pozitivnim smyslu, nez kdyby ji neznal nebo s ni m¢l Spatnou zkuSenost. Potrad
ale visi ve vzduchu ono vysvétleni zaméru znacky. Toto plati za kazdych okolnosti dle

vypoveédi respondentt.

Moralni a spolec¢enské neduhy by podle respondenti mély byt v prvni fadé zaleZitosti
instituci, které jsou pro to predurceny a které se zabyvaji pouze né&jakou ,,uSlechtilou
ginnosti“ nebo vefejnou spravou. Skolstvi, ministerstvo, neziskové organizace, Policie
Ceské republiky jsou organy, které by mély byt v pozici zadavatele reklam s moralnim
apelem. Déje se tomu tak v ptipadé socialni reklamy. Respondenti si ale také uvédomuji,
ze reklama komer¢ni spolecnosti mize mit daleko vétsi dosah, tudiz to povazuji

za zadouci. Opét je zde ale dovétek, ktery je obsdhle popsan v celé¢ vyzkumné Casti prace,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

ktery zni: ,,Ano, je to Zadouci, ale potfebuji védeét o Cinnostech spolec¢nosti k tomuto

moralnimu problému. Neni to vylozené nutné, ale pfidalo by to vyrazné na kvalité.*

Nestastné spojeni produktu, ktery znacka vyrabi a problému, je rozuméno jako
nedostatek vysvétleni spojitosti mezi témito skutecnostmi. To znamend, Ze respondentium
chybi nastinéni, proc se znacka takovym probléemem zaobira, jaké kroky podnika k tomu, aby
tomu problému zamezila. Je zadouct, aby znacky, pokud tyto reklamy vypoustéji, informovali

o tom, co konkrétné delaji pro vyreseni daného problému.

Ve zhlédnutych reklamach se nejcastéji objevuje pouze logo znacky nebo spolecnosti
a v minimalnim poctu pfipadi nazev kampané ve spolupraci s né¢jakou charitativni slozkou
nebo vetejnou spravou. Toto ale vyrazng nestaci, je to pouze zminka. Respondenti v ptipadé,
Ze maji reagovat pozitivn€ a ma je oslovit jak moralni problém, tak jeho spojeni se znackou,
se potiebuji yjistit v tom, co tim znacka sleduje a informovat se o aktivitach, které k tomuto
smétuji. Lze soudit, Ze je to znamka jiz predurcené nediivéry a ostrazitosti, ktera je spojena
s vystupovanim komer¢nich znacek v dne$ni dobé a obecné reklam jako takovych.
Toto nevysvétleni spojitosti a neodkazovani na kampan a kroky, které spolecnost podnika
v souladu s feSenym problémem, piisobi nedivéryhodné, neseriézné, ,,pfitazené za vlasy*
az cynicky. Logo nebo odkaz na znacku na konci reklamy v takové situaci vytvaii
pochybovani, nediivéru k dané reklamé a znacce. Dochazi k zatraceni odkazu reklamy,

k odsunuti prvotniho dojmu z feSeného moralniho problému. Pozornost se obrati na znacku

a reklama vyrazné ztraci sviij ucel.

Pokud je tedy zdjem spolecnosti a problém patiicné vysveétlen, je prijatelné
az zadouci, aby takové reklamy vznikaly pod vedenim komercnich spolecnosti. A to plati
i pro ,, kontroverzni “ znacky, které na prvni pohled svym zamérenim nebo i filozofii nejsou
v souladu s mordlnim problémem, kterému se veénuji v reklame. Dle slov respondentii jsou
to napr. spolecnosti, které prodavaji alkohol, cigarety, spotiebni rychloobratkové zbozi,

kterym podporuji konzumpci.

Reklama s moralnim apelem vySe uvedenych komer¢nich spole¢nost na pozadi
nepiili§ slozitych reklam, které nabadaji pouze ke koupi, se mize stit diveéryhodnym
zdrojem informaci. MlZe také zménit pohled na znaCku. Respondenti si toto uvédomuji
a 1 pres nedtvéru k reklamé jako formatu, jsou vlastné ochotni upravit svoje celkové vnimani
znacky. Opét ale musi mit k tomuto dané podminky. Po zhlédnuti vzorkl se to podatilo

minimalnimu poctu dotazovanych.
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5.4 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ prob¢hlého vyzkumu u respondentii specifické generacni skupiny ,,Husdkovych
deéti* 1ze vymezit néjaké navrhy a doporuceni, kterd samotni respondenti uvedli, nebo ktera
byla vyvozena v pribéhu vyzkumu. V ptedeslych kapitolach jiz bylo nastinéno nékolik
prvkd, které by v ptedpokladu mohly vyrazné ovlivnit a zménit vnimani reklam s moralnim
apelem. Jedné se predevSim o negativni pocity, které reklama vzbuzuje, ale které jsou
spojené s jiz zminovanym nepochopenim sdéleni v takové reklamé. Dale pak neStastné
a nevysvétlené spojeni znacky s osvétou, zabyvajici se dneSnimi moralnimi problémy nebo

nepftili§ dominantni déjova linka a silny a jasny apel.

Respondenti se shoduji, ze po celkovém hodnoceni a diskusi k morédlni vychové
spole¢nosti, jim nejvice schazi jednoduché ,,PROC*. Pro¢ se timto tématem znacka zabyva?
Co tim sleduje? Jak redlné pomaha, jaké redlné kroky k tomu podnikda? Tyto odpovédi
by teoreticky mohly byt k nalezeni v odkazujicich strankach jednotlivych kampani, napf.
na webovych strankach spolecnosti. O tom ale respondent nevi a vlastn€ ani nejevi zdjem
si toto u kazdé reklamy dohledat. Z tohoto diivodu by méla byt alespoil zminka o néjakych
akcich uvetejnéna v samotné reklamé. Prave tyto reklamy s moralnim apelem reprezentuji
akce a zdjmy spoleCnosti vic¢i danému tématu. Samoziejmé je v poradku, ze reklama
upozoriiuje na dany problém, reprezentuje vSak také v ocich respondentli postoj,

ktery spole€nost zaujala a jeji Corporate Social Responsibility — CSR.

Tato skuteCnost je pro respondenty nesouladem C¢islo jedna. Respondenti, ktefi
oznacili dané spojeni znacky a problému za usmévné az divné, ,pfitazené za vlasy* a
smésné, v konecném vysledku ,,vypichli“ pravé tuto skute¢nost. Kdyby se touto skutecnosti
produkce reklamnich spotli s mordlnim apelem fidila, neStastné spojeni by jim natolik
nevadilo. Jako ,,prvky PROC* by mohly fungovat jednoduché a vystizné napisy a titulky,
které by informovaly o vztahu spole¢nosti k danému moralnimu problému. Dale by to mohlo
byt i mluvené slovo, napf. vedeni spole€nosti ¢i jinych relevantnich aktérii, ktefi znacku
vetejné zastupuji. Moznosti je mnoho a je Skoda je nevyuzit a umistit pouze logo na konci
dobfe zpracované reklamy, kter¢ ale nekoresponduje nebo jen nejasné koresponduje

se zamétenim moralniho apelu.

Konkrétné pro cilovou skupinu 12 dotazovanych by u nékterych ptipadii pridalo
na kvalité¢ a zlepSilo celkovy postoj ke zhlédnutym reklamam angazma né&jaké autority.

Samoziejmé je to velice individudlni zalezitost, nelze vyhovét sympatiim kazdého jednoho
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predstavitele generace ,,Husakovych déti“. Dale zpracovani néjaké situace, ktera je blizsi,
se kterou mohou jiz mit respondenti zkusenost. Mohlo by tak byt zamezeno situaci, kdy dana
znacka je v povédomi této vekové skupiny (nakupuje jeji produkty), fesi néjaky dany
moralni problém, ale absolutné je neoslovuje. A to zejména prave vybérem aktéri, prostiedi,
hudby, zlomového bodu. U jedné ze zkoumanych reklam méla tato situace misto.
Témer vsichni respondenti upozornili na to, Zze je reklama urCena pro mladé,
ktefi ale s danym problémem (konkrétné€ rasismus a netolerance viici LGBT komunité) prece
natolik zdsadni problém nemaji, jako to mulze byt v piipad¢ jejich vlastni generace,
ktera v tak oteviené spolecnosti dosud nezila. Shodli se také, Zze pokud ma spolecnost
upozornovat na dany spolecensky aspekt, bylo by zadouci vytvorit reklamu, ktera se bude

snazit oslovovat divaky napfi¢ generacemi a bude mit jasné a pochopitelné sdéleni.

Uvédomuji si, Ze je to velice obtizné, ale pro celkovy postoj k reklamam tohoto typu
a spojeni s komer¢nimi spole¢nostmi je to zdsadni. Aktivity spojené s CSR a moralni
vychovou jsou piijatelné, pozitivné hodnocené, ale je tam také tenka hranice, kterou nékteré
zhlédnuté reklamy piekroc¢ily. Pokud jsou ale alespont z ¢asti dodrzeny poZzadavky
pfedstavitell této v€kové skupiny, je velikd Sance na uspéch nebo vyrazné zlepseni jiz tak
dobrého provedeni a scénaie reklamy. A je mozné troufnout si fict, ze tomu je a bude
i za predpokladu, Ze je to pro respondenty, jiz avizovana, ,,jen reklama“. Nepovazuji ji za

primarni zdroj o problematice.

5.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Jaké spolecné pocity a postoje spotiebiteli vybrané cilové skupiny lze vymezit

u vnimani péti vybranych reklamnich sdéleni s vyuZitim moralnich apelu?

Reklamy s moralnim apelem vzbuzuji v respondentech generace ,,Husdkovych déti‘
pfedevsim negativni pocity. ProZivani téchto pocitli ale neni né¢im nepiijemnym nebo cizim.
Maji vyrazny vliv na pozd€jsi zamySleni nad tématem spolecenského problému,
ktery je obsahem péti vybranych reklam. Tato skute¢nost plisobi na respondenty opacnym
dojmem, tedy pozitivnim. Osvétu o spolecenskych problémech tadi jako potfebnou a pro
ucely toho, aby dany spot s takovou tematikou zaujal, jsou negativni pocity nutnosti.
Zlomové body, pasaze, hudba v reklamé s moralnim apelem vyvoldvaji v respondentech
nasledujici pocity: piekvapeni, Sok, zneklidnéni, vydrdzdéni sméfujici k bezbrannosti,
strach, zhnuseni. Tyto pocity je doprovazeji v pribéhu nebo i u né€jakého zlomové pasaze

v reklamé, kdy je urcity moralni apel diirazné predstaven. Tyto pocity mohou vyustit déle
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v podrazdéni, nechut’ anebo také skepsi, podeziravost, usmeévnost. Toto se déje v momenté,
kdy se na obrazovce objevuje logo nebo néjaké zminka o komercni spolecnosti,
ktera je zadavatelem zhlédnuté reklamy, nebo v momenté, kdy je sd€leni reklamy nejasné
a respondent neni schopen vyvodit, co je vlastn€ zajmem znacky a jaké kroky v souvislosti

s timto problémem déla.

VO2: Je Zadouci, aby komercéni znacky moralizovaly spolecnost

prostiednictvim svych reklam? Jaké jsou duvody?

Ano, je to zadouci. Ano, je to pfijatelné. Ano, vétSinou to ptsobi divéryhodné.
V odpovédi na tuto otazku vSak nasleduje velké a dirazné ALE. Toto vSe je podminéno
nékolika vlastnostmi takovych reklam a komunikaci znacky celkové, které respondenti
vymezili. Na zaklad¢ zhlédnutych reklam se respondenti zejména vyhraiiuji vii¢i nedostatku
informaci o spojitosti znacky s problémem, na ktery poukazuje. Vyhledavaji a posléze
vyzaduji informace spojené s nasledujici kampani nebo s jinymi kroky, které znacka déla
v tomto sméru. Pokud toto neni dodrZeno, reklama a i1 samotné moralni sdéleni ztraci na své
dulezitosti a pozornost se presouva na logo znacky. Je chvalyhodné, Ze se vice a vice riznych
subjektll uchyluje k moralizovéani a §ifeni osvéty. Toto plati i pro komercni spolecnosti,
ale bohuzel jejich pozice jako ziskové spolecnosti je diskredituje a zatim nejsou v o€ich
respondentli predur¢enym a primarnim zdrojem takovych informaci. To samé plati i pro
reklamu jako format, kanal, prostfednictvim kterého komunikuji se spotfebiteli na takové
urovni, a i na urovni jednodusi, nevyvolavajici Zzadné hlubsi myslenky napft. u klasickych

reklam na zboZi.

Pro pfehlednost byla na dalsi strané¢ vytvofena infografika, kterd cely vyzkum 1

odpovédi na vyzkumné otazky shrnuje.
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Reklamy s moralnim apelem
od komercnich znacek

« Coje zadouci?

e jasna sdéleni tykajici se moralniho
problému

e realné a pravdivé zpracovani moralniho
problému v reklamé s vyuzitim dlraznych
apely, slov, hudby, zZlomovych momentd

e vysvétleni spojeni spoleCenského
problému a znacky

o uvedeni, jaké konkrétni kroky znacka
podnikd v boji proti moralnim neduhim

x Co neni zadouci?

e nezretelne sdéleni reklamy, které vyvolava
zmateni, nechut nebo nezajem divaka

e nedostatek informaci o tom, proc se
znacka zaobira timto tématem

e nedostatek informaci o tom, co tim znacka
sleduje

o nedostatek informaci o navazujici kampani
k tématu, pokud vlbec takova je
realizovana - méla by byt

Vnimani marketingové komunikace s
vyuzitim moralnich apeld vybranych
spole&dnosti

Obrazek 4 — Infografika k vyzkumu (Zdroj: viastni zpracovani)
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ZAVER

Postoj ke znacce je vysledkem vnimani jednotlivych impulst, které znacka vysila
prostiednictvim komunikace, v tomto pfipadé¢ reklamy. Tvorbu postoji a pociti vici
reklamé znacky ovliviiuje zkuSenost s ni a ndzor na ni mize doprovazet spotiebitele 1éta.
Pokud tato znacka na pozadi jinych ¢isté produktovych reklam vypousti reklamu vybizejici
k zamysleni nad moralnim a spolecenskym problémem, je celd situace a spojeni téchto dvou
prvkll rozporuplna. K této problematice bylo nejprve vymezeno né¢kolik teoretickych
predpokladti, které ptispély k orientaci v tématu této prace. Pojednavaly o tom, jaka je
charakteristika komerénich spolecnosti a jejich moralizovani a se vénovaly se také vnimani
a jeho fyziologickym zékonitostem. Pro naplnéni praktické casti prace byl realizovan
kvalitativni vyzkum, ktery splnil zamysleny cil, a to néasledujicim zplsobem. Spole¢na
témata a faktory vnimani komunikace s vyuzitim moralnich apeli vybranych spole¢nosti
danou spotiebitelskou cilovou skupinou byly vymezeny a pojmenovany. Byly vyhledany
také pocity a postoje, které spotiebitele doprovazeji, a byl poskytnut také ndzor,

jaky zastdvaji v kontextu ,,moralni vychovy* ziskovych spole¢nosti.

Nedilnou soucasti prace jsou i navrhy a doporuceni, které pifimo koresponduji
s vypoveéd'mi respondentii a mohou poslouzit jako jakysi nahled na celou problematiku pro
budouci tvilirce a zadavatele. Konkrétni navrhy na exekuci reklam a zpracovani moralniho
tématu péti zhlédnutych reklam nejsou jejich obsahem, nybrzZ z nich byly vyvozeny stéZejni
a obecné pozadavky na takovy typ reklam, u ptilezitosti zhlédnuti nékterych z nich. Je tieba
zdiraznit, ze jsou to naroky respondentd specifické skupiny — generace ,,Husakovych déti*
s vysokoskolskym vzdélanim, aktivnim spotiebitelskym chovanim a vytvotenou citlivosti
vuci reklamé. Dle této cilové skupiny by zpracovani moralniho apelu v reklamé komercnich
spolecnosti melo byt jasné, zietelné a podlozené informacemi vztahujicimi se ke spojitosti
tématu a znacky. Vysoce relevantni se zda byt vysvétleni, pro€ se znacka takovym tématem

zabyva a jaké konkrétni kroky s tim spojené podnika.

Evaluace 1 kladné zpétné vazby respondentil upozornily na znamky osobniho pfinosu
autorky zejména k realizaci vyzkumné ¢asti. Zde byl kladen dlraz na piijemny pribéh
strukturovaného rozhovoru a ndlezité vciténi se do respondentil, dale schopnost navést
respondenty k tomu, co bylo tieba zjistit. Zda se, Ze to neni nic t¢zkého, ale hloubkové popisy
pocith a vyfe¢nost v této situaci nebyla pro vSechny znich snadna. S vyhlidkou
k pokra¢ovani v tématu je myslitelné, ze by vyzkum mohl byt realizovan i1 s pomoci jinych

specifickych vékovych ¢i zajmovych skupin a nasledné byt porovnan napfi¢ jimi.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Scénar strukturovaného rozhovoru



PRILOHA P I: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Dé&kuji, ze jste se rozhodl/a zicCastnit vyzkumu k mé bakalaiské praci. Moje prace se zabyva
vnimanim reklam spotfebiteli dané cilové skupiny. V mé praci budou Vase vypovédi
zpracovany anonymng¢. Prosim Vas pouze o souhlas s nahravanim pro ucely prepisu dat do

psané formy.

Nasledujici vyzkum je spiSe psychologického razu, protoze spolu budeme zkoumat
pocity, emoce a postoje vici danému tématu. Neexistuji zadné Spatné nebo dobré odpovedi,
neexistuje néjaky ramec, do kterého Vés zasadim dle Vasich vypovédi. Budu se Vs ptat do
hloubky a budeme se pozastavovat nad tématy, kterym se v bézném zivoté¢ nevénujeme
a které pfi smrsti vSech impulsti opomijime. Rozhovor se bude tykat reakci a popisu pocitl

vuci danému typu reklam.

Zkuste se vcitit v nasledujici situace a analyzovat slovo po slové, obrazy, hudbu,
klima a vSechny dalsi prvky. Zkuste pozorovat sebe samého. Bud'te v§imavi, ponofte se do
téchto reklam a nechte proudit vSechny myslenky, pozorujte také své télo a fyziologické
zmény (mravenceni, teplo, zima). Méjte nadhled a predstavte si, Ze délate vyzkum piimo na
sobé. Budu Vas navadét a ptat se, zkuste odpovidat nad ramec. Vybavte si své zkusenosti,
své podminéné chovani ve spojitosti s t€émi reklamami. Je tézké popisovat své pocity,
ale spole¢né to jisté¢ zvladneme — doufam taky, Ze si to spolu uzZijeme. Vnimejte a soustied’te

se pouze na to, co vidite, slySite a citite.

Vyvarujme se nadbyte¢nych a na silu vymysSlenych pocitli, snazim se Vas pouze
naladit, ale samoziejm¢ zalezi jen na Vas, jestli budete aplikovat vSechny tyto pokyny.
Prosim Vs také, aby se nenechali ovlivnit pfimo produktem ¢i aktéry, které tfeba nemate

radi nebo naopak je zboZiujete. Zkuste popisovat pouze pocity z myslenky, obsahu reklamy.

K reklamam se dle potfeby urCité¢ vratime. MiZzete si délat klidné poznadmky
k ¢emukoliv. Pro komfort odpovidani na mé otdzky jsem pro Vias piipravila kartu
s vypsanymi pocity, abyste je mohl/a Iépe popsat. Nevahejte s ni v prib&hu rozhovoru

pracovat.

Mam pro Vas piipravenych pét spotii znacek €eské produkce. Pustme se do toho,

kdykoliv budete potifebovat zastavit video, pretocit zopakovat, feknéte.

HBO: Deep Fake https://www.youtube.com/watch?v=EJEZpKi3V71&t=102s

IKEA: Domaci nasili https://www.youtube.com/watch?v=WPoouzZM1DI&t=5s



https://www.youtube.com/watch?v=EJEZpKi3V7I&t=102
https://www.youtube.com/watch?v=WPoouzZM1DI&t=5s

CSOB: https://www.youtube.com/watch?v=4z-RMGXb9ys

GRUNDIG: https://www.youtube.com/watch?v=JJjaecnVw6 1 M&t=11s

ABSOLUT: https://www.youtube.com/watch?v=DRMYiW-Zsl4

1. Prvni dojem, mySlenky, pocity

Jaké pocity ve Vas vyvolala tato reklama?

Kterd pasaz ve Vas vyvolala tento pocit?

Co bylo zlomové?

Jak jste se v tomto moment¢ citil/a?

Zaznamenal/a jste n¢jaké zmény ve VaSem téle pii néjaké pasazi této reklamy?
Chtél/a jste reklamu vypnout?

Dohnala Vés reklama k né¢jakému zamysleni?
Jakému?

Dotyka se Vas tato reklama?

Jste radi, Ze jste ji zhlédli?

Pfevazuji pozitivni, nebo negativni pocity?

Citite se negativng, nebo pozitivné ovlivnén/a? Cim?
2. Identifikace moralniho apelu

Rekli jsme si, Ze dané pasaze ve Vas vyvolaly dané pocity. Zkuste se zaméfit na jeji

funk¢nost, ucel. K cemu Vas osobné tato reklama nabada?

K jakym myslenkdm Vés sméruje? Na co upozoriiuje?

Cim se li§i od ostatnich reklam?

Ted’, kdyz uz vime, Ze je v tomto komercnim sdéleni moralni apel, pojd'me si vytvotit
uceleny postoj k tomuto typu socidlniho marketingu.

. informativnost reklamy — Informuje Vas reklama o tomto problému dostate¢né?

Co Vam tam chybi? Co by tam naopak nemuselo byt?


https://www.youtube.com/watch?v=4z-RMGXb9ys
https://www.youtube.com/watch?v=JJjaenVw61M&t=11s
https://www.youtube.com/watch?v=DRMYiW-ZsI4

. diivéryhodnost reklamy — Plisobi na Vés tato reklama vérohodné? Ukazali byste ji

n¢komu blizkému, protoze citite, ze to potiebuje vidét?

. manipulativnost reklamy — Zasahuje reklama pfilis do Vaseho naladéni?

Vlezla Vam tato reklama pfilis pod ktizi?

. emoce, které reklama vzbuzuje — Jaké emoce jste na sobé vypozoroval/a?

Povézte mi o nich. Zkuste je popsat.

. dilezitost reklamy pro ekonomiku a spole¢nost — Je podle Vas tato reklama

dalezita? V cem? Ma n¢jaky vliv na spolecnost?

. celkové vnimani reklamy — Jaky zastavate postoj k této reklame?

3. Néazor na ,,moralni vychovu*

Kdo podle Vs mulze §itit osvétu o spolecenskych problémech?
Kdo by to m¢l délat?

Miize nebo ma, nebo nema to délat komerc¢ni znacka?

Pro¢ ano/ne?

Na ¢em v tomto ohledu zalezi?

Je to celkoveé zadouci?



